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MOTTO 
 
 
 
“Everybody is a genius. But if you judge a fish by its ability to climb a tree it will 
live its whole life believing that it is stupid” 
 
(Albert Einstein) 
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ABSTRACT 
 
 The purpose of this study was to determine the effect of perceived value, 
perceived usefulness and perceived price on repurchase intention. 
 The population in this study were consumers who made purchases at the 
Laris Kartasura Department Store. The sampling technique used purposive 
sampling technique, the number of research samples was 100 respondents. Data 
were analyzed using the SPSS for Windows Release 23.0 program. 
 Dependent variable (Y) in this study is the intention to repurchase. The 
independent variable (X) in this study is perceived value, perceived usefulness, 
and perceived price. The method of this research is quantitative research 
methods. For the method of data analysis using multiple linear regression 
analysis. The results of this study indicate that: (1) perceived value has a 
significant effect on repurchase intention. (2) perceived usefulness has a 
significant effect on repurchase intention. (3) perceived price has a significant 
effect on repurchase intention. 
 
Keywords: perceived value, perceived usefulness, perceived price, repurchase 
intention 
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ABSTRAK 
 
 Tujuan dari penelitian ini dalah untuk mengetahui pengaruh perceived 
value, perceived usefulness dan perceived price terhadap niat beli ulang.  
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang melakukan 
pembelian di Toserba Laris Kartasura. Teknik pengambilan sampel menggunakan 
teknik purposive sampling, jumlah sampel penelitian sebanyak 100 responden. 
Data dianalisis dengan menggunakan program SPSS for Windows Release 23.0. 
Variabel depeden (Y) dalam penelitian ini adalah niat beli ulang. Variabel 
independen (X) dalam penelitian ini adalah perceived value, perceived usefulness, 
dan perceived price. Metode penelitian ini adalah metode penelitian kuantitatif. 
Untuk metode analisis data menggunakan analisis regresi linear berganda. Hasil 
dari penelitian ini menunjukkan bahwa: (1) perceived value berpengaruh 
signifikan terhadap niat beli ulang. (2) perceived usefulness berpengaruh 
signifikan terhadap niat beli ulang. (3) perceived price berpengaruh signifikan 
terhadap niat beli ulang.   
 
Kata kunci : perceived value, perceived usefulness, perceived price, niat beli 
ulang.  
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Titik atau faktor yang paling penting dalam masing-masing industri ialah 
berkonsentrasi untuk meningkatkan niat pembelian konsumen, khususnya dalam 
hal niat pembelian ulang. Bahkan, niat pembelian ulang mencerminkan semangat 
untuk terus menerus menggunakan produk atau layanan tertentu. Niat beli ulang 
merupakan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian kedua dan 
seterusnya setelah pembelian pertama memberikan manfaat atau kepuasan.  
Menurut Meirani & Anfas (2015), niat pembelian ulang menjadi aspek 
yang penting bagi  berbagai industri. Pelanggan yang merasa puas dengan apa 
yang telah mereka beli (baik barang maupun jasa) cenderung melakukan 
pembelian ulang. Demikian sebaliknya, jika pelanggan tidak merasa puas dengan 
apa yang telah mereka beli maka kemungkinan besar pelanggan tersebut akan 
beralih ke produk atau layanan yang lain.  
Untuk menarik konsumen/pelanggan supaya memiliki niat pembelian 
ulang, maka produsen harus memberikan produk/layanan yang membekas di 
benak konsumen, baik dalam perihal nilai (value), manfaat (usefulness), ataupun 
harga (price) tentang produk ataupun layanan tersebut. Karena jika pada 
pembelian pertama konsumen tersebut sudah merasa puas, tidak menutup 
kemungkinan konsumen akan memiliki niat untuk melakukan pembelian kedua 
dan seterusnya pada produk/layanan yang sama. Beberapa faktor yang dapat 
mempengaruhi konsumen agar memiliki/meningkatkan niat beli ulang antara lain 
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tentang perceived value, perceived usefulness, dan perceived price dari produk 
atau layanan yang telah di beli.  
Menurut Demirgunes (2015), perceived value didefinisikan sebagai 
keseluruhan evaluasi konsumen kegunaan suatu produk atau layanan berdasarkan 
pada persepsi tentang apa itu yang diterima dan apa yang diberikan. Nilai yang 
dirasakan (perceived value) telah terbukti menjadi penentu niat beli ulang. Secara 
umum, jika suatu produk atau layanan dianggap bernilai rendah karena harga yang 
terlalu tinggi maupun kualitas yang rendah, maka niat beli ulang yang diharapkan 
pun juga akan rendah (Sullivan & Kim, 2018).  
 Jahangir & Begum (2008) mendefinisikan perceived usefulness mengacu 
pada persepsi konsumen tentang hasil dari pengalaman. Salah satu pelajaran 
mengungkapkan bahwa perceived usefulness memainkan peran penting dalam 
membentuk niat pembelian konsumen (Fara et.al, 2016). Selanjutnya menurut 
Abdullah et.al (2017), perceived usefulness memiliki pengaruh positif pada niat 
perilaku seseorang.  
Juniwati (2014) mendefinisikan manfaat yang dirasakan (perceived 
usefulness) sebagai derajat dimana suatu individu/seseorang percaya bahwa 
menggunakan produk ataupun jasa tertentu dapat memberikan manfaat dalam 
kehidupannya. Dalam hal ini, produk yang memiliki manfaat tinggi yang 
dirasakan oleh konsumen, akan memperoleh perhatian konsumen dan membuat 
mereka untuk melakukan pembelian ulang pada produk tersebut (Hamid et.al, 
2017).  
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Menurut Arifin, Suharyono, & Wilopo (2013) perceived price ialah 
persepsi konsumen akan harga atau pengorbanan relatif yang harus dikeluarkan 
untuk mendapatkan suatu produk atau layanan dibandingkan dengan harga atau 
pengorbanan pada produk/layanan yang sejenis. Persepsi harga menjadi penilaian 
konsumen mengenai informasi harga yang diperoleh serta perbandingan besarnya 
pengorbanan konsumen berupa uang dengan apa yang akan didapatkan konsumen 
dari produk/layanan yang ditawarkan.  
Penelitian terdahulu tentang perceived value dilakukan oleh Dlacic et.al 
(2014) yang berjudul “Exploring perceived service quality, perceived value, and 
repurchase intention in higher education using structural equation modelling” 
menunjukkan hasil bahwa perceived value berpengaruh signifikan terhadap 
repurchase intention. Namun penelitian Adixio & Saleh (2013) dengan judul 
“Pengaruh kualitas layanan dan nilai yang dirasakan terhadap niat pembelian 
ulang melalui mediasi kepuasan pelanggan restoran solaria di Surabaya” 
menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan (perceived value) tidak berpengaruh 
signifikan terhadap niat pembelian ulang melalui mediasi kepuasan pelanggan 
pada restoran solaria di Surabaya.  
Selanjutnya Setyorini & Nugraha (2016) melakukan penelitian tentang 
perceived usefulness yang berjudul “The effect of trust toward online repurchase 
intention with perceives usefulness as an intervening variable” menunjukkan hasil 
bahwa perceived usefulness berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang. 
Namun penelitian Sullivan & Kim (2018) dengan judul “Assessing the effects of 
consumers’ product evaluations and trust on repurchase intention in e-commerce 
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environments” memberikan hasil yang berbeda. Yakni perceived usefulness 
terhadap niat beli ulang tidak berpengaruh signifikan.  
 Yang terakhir penelitian tentang perceived price oleh Palma & 
Andjarwati (2016) dengan judul “Pengaruh kualitas produk, kemudahan, dan 
harga terhadap niat beli ulang dengan kepuasan sebagai variabel intervening” 
memberikan hasil bahwa terdapat pengaruh signifikan antara harga dan niat beli 
ulang. Namun penelitian oleh  Kusdyah (2012) yang berjudul “Persepsi harga, 
persepsi merek, persepsi nilai, dan keinginan pembelian ulang jasa clinic 
kesehatan (Studi kasus erha clinic Surabaya)”, menunjukkan bahwa variabel 
persepsi harga berpengaruh positif tidak signifikan terhadap variabel niat beli 
ulang.  
 Berdasarkan tinjauan penelitian di atas, ditemukan beberapa penelitian 
yang hasilnya tidak konsisten atau terjadi research gap. Oleh karena itu, penulis 
tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul  “Pengaruh Percevied Value, 
Percevied Usefulness dan Perceived Price terhadap Niat Beli Ulang”.  
 
1.2.Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah di atas dan untuk mempermudah 
pembahasan dan penyusunan kerangka pemikiran, maka permasalahan yang 
muncul dapat diidentifikasi sebagai berikut :  
1. Terdapat research gap antara variabel perceived value dengan niat beli ulang. 
Penelitian oleh Dlacic et.al (2014) menunjukkan hasil bahwa perceived value 
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Namun penelitian 
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milik Adixio dan Saleh (2013) menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan 
(perceived value) tidak berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang. 
2. Terdapat research gap antara variabel perceived usefulness dengan niat beli 
ulang. Penelitian oleh Setyorini & Nugraha (2016) menunjukkan hasil bahwa 
perceived usefulness berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang. Namun 
penelitian milik Sullivan & Kim (2018) memberikan hasil yang berbeda. 
Yakni perceived usefulness terhadap niat beli ulang tidak berpengaruh 
signifikan.  
3. Terdapat research gap antara variabel perceived price dengan niat beli ulang. 
Penelitian oleh Palma & Andjarwati (2016) memberikan hasil bahwa terdapat 
pengaruh signifikan antara harga dan niat beli ulang. Namun penelitian oleh 
Kusdyah (2012) menunjukkan bahwa variabel persepsi harga berpengaruh 
positif tidak signifikan terhadap variabel niat beli ulang. 
 
1.3.Batasan Masalah 
Pembatasan masalah ditetapkan agar penelitian terfokus pada pokok 
permasalahan beserta pembahasannya, sehingga diharapkan penelitian tidak 
menyimpang dari tujuan yang telah ditetapkan. Penelitian ini dibatasi pada 
masalah yaitu sejauh mana pengaruh Perceived Value, Perceived Usefulness, dan 
Perceived Price terhadap Niat Beli Ulang.  
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1.4.Rumusan Masalah 
Adapun perumusan masalah dalam penelitian ini berdasarkan latar 
belakang, identifikasi masalah dan batasan masalah yang telah diuraikan di atas, 
yaitu sebagai berikut : 
1. Apakah Perceived Value berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli Ulang ? 
2. Apakah Perceived Usefulness berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli 
Ulang ? 
3. Apakah Perceived Price berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli Ulang ? 
1.5.Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan yang hendak dicapai 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Untuk mengetahui apakah Perceived Value berpengaruh signifikan terhadap 
Niat Beli Ulang  
2. Untuk mengetahui apakah Perceived Usefulness berpengaruh signifikan 
terhadap Niat Beli Ulang  
3. Untuk mengetahui apakah Perceived Price berpengaruh signifikan terhadap 
Niat Beli Ulang  
 
1.6.Manfaat Penelitian 
Adapun hasil dari penelitian ini diharapkan mampu memberi kontribusi 
secara pemahaman dan pengalaman sebagai berikut :  
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1. Kegunaan Bagi Akademisi 
Bagi khasanah ilmu pengetahuan diharapkan penelitian ini dapat digunakan 
sebagai salah satu referensi tambahan dalam bidang ilmu Manajemen Pemasaran. 
Khususnya dalam aspek Percevied Value, Percevied Usefulness dan Perceived 
Price terhadap Niat Beli Ulang. Penelitian ini diharapkan memberikan 
sumbangsih bagi pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya pengembangan 
dalam dunia Ekonomi dan Bisnis Islam.  
2. Kegunaan Bagi Praktisi 
Hasil penelitian ini dapat menjadi pertimbangan dan dasar yang objektif 
pengambilan keputusan dalam membuat atau mengembangkan strategi pemasaran 
Toserba Laris Kartasura.   
 
1.7.Jadwal Penelitian 
Terlampir 
1.8.Sistematika Penulisan Skripsi 
Sistematika penulisan ini merujuk pada Buku Panduan Penulisan dan 
Ujian Skripsi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama Islam Negeri 
Surakarta Tahun 2018. Untuk Mengetahui gambaran secara keseluruhan isi 
penulisan dalam penelitian ini, penyusun menguraikan secara singkat sebagai 
berikut : 
BAB I  : PENDAHULUAN 
Pada bab ini penulis menguraikan tentang masalah-masalah yang 
akan diteliti, yakni mengenai latar belakang masalah, identifikasi 
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masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, 
manfaat penelitian, serta sistematika penulisan skripsi.  
BAB II : LANDASAN TEORI 
Pada bab ini berisi tentang kajian teori, hasil penelitian yang 
relevan yang menjadi pendukung untuk penelitian ini serta 
kerangka berfikir dan hipotesis penelitian.  
BAB III : METODE PENELITIAN 
Pada bab ini berisi uraian tentang waktu dan wilayah penelitian, 
jenis penelitian, populasi, sampel, teknik pengambilan sampel, 
data dan sumber data, teknik pengumpulan data, variabel 
penelitian, definisi operasional variabel serta teknik analisis data.  
BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Pada bab ini berisi tentang gambaran umum penelitian, pengujian 
dan hasil penelitian, serta pembahasan hasil analisis data 
(pembuktian hipotesis). 
BAB V : PENUTUP 
Pada bab ini berisi kesimpulan, keterbatasan penelitian serta 
saran-saran dari penulis yang merupakan hasil dari penelitian 
yang dapat memberikan manfaat bagi pihak yang membutuhkan.  
DAFTAR PUSTAKA 
LAMPIRAN 
 
 
 
9 
 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Niat Beli Ulang 
Niat dianggap sebagai prediktor yang baik dari perilaku yang sebenarnya 
(Aziz, Jusoh, & Amlus, 2015). Titik paling penting dalam masing-masing industri 
adalah berkonsentrasi untuk meningkatkan niat pembelian ulang konsumen. 
Bahkan, niat pembelian mencerminkan semangat untuk terus menggunakan merk 
tertentu (Nasution, Rossanty, & Gio, 2016).   
Keinginan/niat membeli kembali menjadi aspek atau faktor penting pada 
berbagai industri. Pelanggan yang merasa puas dengan apa yang telah mereka beli 
(baik barang maupun jasa) cenderung melakukan pembelian ulang. Demikian 
juga, jika pelanggan tidak puas dengan apa yang telah mereka beli, kemungkinan 
besar pelanggan akan beralih ke produk atau layanan lain. Keinginan membeli 
kembali dapat didefinisikan sebagai keputusan individu untuk membeli kembali 
produk/layanan yang sama dari perusahaan yang sama dengan situasi yang 
dihadapi (Meirani & Anfas, 2015).  
Menurut Setyorini & Nugraha (2016), keinginan membeli kembali terjadi 
saat konsumen telah melakukan pembelian produk atau layanan sebelumnya. 
Ketika seseorang konsumen mendapatkan respon positif terhadap tindakan masa 
lalu, akan ada penguatan pikiran positif tentang apa yang seseorang terima dan 
memungkinkan seseorang tersebut untuk melakukan pembelian kembali/ulang.  
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Selanjutnya Boonlertvanich (2011) dalam Oroh et.al, (2015), menjelaskan 
niat pembelian ulang mengacu pada kemungkinan konsumen untuk menggunakan 
produk atau layanan di masa mendatang. Niat pembelian kembali adalah proses 
dimana seseorang bermaksud membeli kembali barang atau jasa yang serupa 
berdasarkan pengalaman pembelian sebelumnya, artinya niat pembelian ulang 
adalah kesetiaan dan komitmen untuk melakukan pembelian kedua setelah 
pembelian pertama memberikan manfaat (Hellier dkk, 2003 dalam Oroh et.al., 
2015).   
Kemudian menurut Hamid et.al (2017), niat pembelian ulang ialah 
persepsi pelanggan tentang merk dan keputusan pembelian untuk membeli produk 
dengan merk yang sama. Keputusan membeli ulang tergantung pada keterlibatan 
sebelumnya dan keunggulan merk tersebut. Keinginan membeli kembali adalah 
sejauh mana konsumen berniat membeli kembali produk dari penyedia yang sama 
dan penentu yang penting dari pembelian masa depan.  
Niat beli ulang adalah keinginan konsumen untuk melakukan pembelian di 
masa mendatang berdasarkan pengalaman yang telah didapat sebelumnya. 
Keinginan konsumen untuk membeli kembali biasanya berdasarkan pada rasa 
puas terhadap produk/layanan tersebut karena produk/layanan dapat memenuhi 
harapan konsumen. Dengan kata lain, niat pembelian kembali sebagai suatu 
kegiatan membeli kembali yang dilakukan konsumen terhadap suatu produk 
dengan merk yang sama tanpa diikuti oleh perasaan yang berarti terhadap produk 
tersebut (Anggraeni, Farida, & Listyorini 2015).  
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Menurut Balla, Ibrahim, & Ali (2015), ada banyak definisi untuk konsep 
niat pembelian ulang tergantung pada pandangan yang berbeda-beda. Dalam 
konteks layanan, niat pembelian kembali didefinisikan sebagai penilaian individu 
tentang membeli kembali layanan dari perusahaan yang sama dengan 
mempertimbangkan situasi atau keadaannya saat ini. Dari pandangan perilaku, 
niat pembelian ulang sebagai niat pelanggan yang terlibat kembali dalam 
pembelian di masa yang akan datang.  
Phuong & Trang (2018) menggambarkan pembelian kembali sebagai 
tindakan nyata pelanggan dalam membeli atau menggunakan produk tersebut lagi. 
Suatu ketika pelanggan membeli barang tertentu dapat berpotensi untuk 
mengulangi pembelian tersebut. Hal ini berarti pelanggan berulang kali 
mengkonsumsi layanan atau produk serupa dari penjual yang sama.  
Keinginan membeli kembali atau niat beli ulang dapat didefinisikan 
sebagai niat pembelian yang dilakukan kembali terhadap produk atau layanan 
yang sama setelah konsumen melakukan evaluasi mengenai pembelian 
sebelumnya (Adixio & Saleh, 2013). Indikator Niat Beli Ulang antara lain sebagai 
berikut : 
1. Menjadi pilihan utama 
2. Melakukan transaksi ulang dengan satu produk atau layanan 
3. Melakukan transaksi untuk mendapatkan pengalaman baik yang lain 
2.1.2. Perceived Value 
Menurut Raji & Zainal (2016), perceived value atau nilai yang dirasakan 
didefinisikan sebagai penilaian keseluruhan konsumen tentang kegunaan suatu 
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produk atau layanan tertentu berdasarkan persepsi tentang apa itu yang dapat 
diterima dan apa yang diberikan/dikorbankan. Sedangkan Tjiptono (2005) 
mengemukakan bahwa perceived value adalah persepsi pelanggan terhadap 
kualitas atau manfaat produk yang dilakukan lewat harga yang dibayarkan serta 
pengorbanan yang lain.  
Kendati demikian, menurut Holbrook (1994) dalam Tjiptono (2005), nilai 
(value) memiliki sejumlah makna yang tidak hanya terbatas pada perspektif 
analisis moneter/ekonomis. Ia mendefinisikan nilai (value) sebagai pengalaman 
preferensi relativistik. Menurutnya, nilai merupakan preferensi relativistic 
(komparatif, personal, situasional) berkenaan dengan pengalaman subjek dalam 
berinteraksi dengan objek tertentu.  
Dalam konteks pelanggan (customer value), subjek yang dimaksud adalah 
konsumen, sedangkan objek yang relevannya adalah produk (barang, jasa, 
orang/pribadi, tempat, gagasan, acara/aktivitas, dan organisasi). Definisi Holbrook 
ini mengandung empat point penting. Antara lain nilai menyangkut preferensi, 
nilai itu tidak sepenuhnya subjektif & juga tidak 100% objektif, nilai bersifat 
relatif, dan nilai bersifat eksperiensial (Tjiptono, 2005:297).  
Demirgunes (2015) mendefinisikan perceived value sebagai keseluruhan 
evaluasi konsumen atas kegunaan suatu produk/layanan berdasarkan  persepsi 
tentang apa yang dapat diterima dan apa yang diberikan. Demikian pula, Holbrook 
(1999) dalam Demirgunes (2015), menjelaskan nilai sebagai trade-off antara 
manfaat dan pengorbanan. Woodruff (1997) dalam Tjiptono (2005) 
mendefinisikan nilai pelanggan sebagai preferensi perceptual dan evaluasi 
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pelanggan terhadap atribut produk, kinerja atribut, dan konsekuensi yang 
didapatkan dari pemakaian produk yang memfasilitasi/menghambat pencapaian 
tujuan dan sasaran pelanggan dalam situasi pemakaian.  
Perceived value didefinisikan sebagai nilai produk sesuai dengan harga 
serta pengorbanannya di pikiran pelanggan. Pelanggan tidak mengetahui biaya 
yang terjadi pada produk. Setelah menggunakan produk, pelanggan akan 
menganalisis melalui perasaan apakah harga produk serta pengorbanan yang telah 
diberikan itu layak atau tidak. Dari analisis tersebut, pelanggan dapat memiliki 
niat beli ulang pada produk yang telah digunakan/tidak. Ini adalah titik yang 
membuat pelanggan bersedia membeli produk/tidak dan membelinya 
kembali/tidak. Di situasi semacam itu produsen akan menerapkan strategi 
pemasaran untuk menciptakan lebih tinggi nilai produk/layanan di mata pelanggan 
(Othman, Kamarohim, & Nizam, 2017).  
Menurut Hurriyati (2015) terdapat empat cara yang tepat bagi perusahaan 
untuk menetapkan harga jasa/produk berdasarkan nilai yang diperoleh konsumen, 
yaitu sebagai berikut : 
1. Nilai adalah harga yang rendah atau sepadan. Konsumen mempersepsikan 
bahwa suatu produk/jasa akan bernilai jika menetapkan harga yang 
rendah/sepadan. 
2. Nilai adalah segala sesuatu yang diinginkan konsumen dalam produk atau 
jasa. Harga yang ditetapkan bukan merupakan hal yang utama selama 
konsumen mendapatkan apa yang diinginkan dari produk/jasa yang diterima, 
sehingga nilai dipersepsikan sebagai kualitas tertinggi dari produk/jasa.  
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3. Nilai adalah kualitas yang diterima konsumen dari harga yang dibayarkan. 
Sebagian konsumen melihat nilai sebagai suatu pertukaran yang seimbang 
antara uang yang dibayarkan dengan kualitas dari produk/jasa yang diperoleh. 
4. Nilai adalah apa yang diperoleh dari apa yang diberikan. Akhirnya konsumen 
menganggap bahwa segala keuntungan yang diperoleh seperti uang, waktu, 
dan usaha dapat menjelaskan arti dari nilai.  
Keempat pengertian nilai tersebut dapat diartikan dalam satu konsep 
pengertian ekonomi yang konsisten. Nilai yang diperoleh adalah segala hasil yang 
didapat oleh konsumen dari bidang produk/jasa berdasarkan persepsi dari apa 
yang diperoleh dan apa yang diberikan/dikorbankan (Hurriyati, 2015). 
 
2.1.3. Perceived Usefulness 
Jahangir & Begum (2008) mendefinisikan perceived usefulness mengacu 
pada persepsi konsumen tentang hasil dari pengalaman. Salah satu sumber 
mengungkapkan bahwa perceived usefulness memainkan peran penting dalam 
membentuk niat pembelian konsumen (Fara et.al, 2016). Selanjutnya menurut 
Abdullah et.al (2017), perceived usefulness memiliki pengaruh positif pada niat 
perilaku seseorang. Anggraeni et.al (2015) menyatakan bahwa manfaat yang 
dirasakan (perceived usefulness) memiliki dampak yang signifikan pada niat 
konsumen untuk membeli suatu produk/jasa.  
Menurut Hamid et.al (2017) kegunaan yang dirasakan atau perceived 
usefulness adalah dimana kepercayaan pelanggan dengan mengkonsumsi 
produk/layanan dapat memberikan manfaat dalam kehidupan sehari-hari. 
Perceived usefulness adalah sejauh mana seseorang percaya bahwa menggunakan 
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produk/layanan tertentu dapat memberikan manfaat. Berdasarkan definisi tersebut, 
berarti bahwa manfaat dari penggunaan produk/jasa tertentu dapat memberikan 
manfaat bagi seseorang yang menggunakannya. Seseorang akan menggunakan 
produk/jasa jika orang tersebut tahu manfaat kegunaan yang dirasakannya (Rajasa 
& Faturachman, 2015).  
Jamal & Sharifuddin (2014) mendefinisikan perceived usefulness 
(kegunaan yang dirasakan) sebagai sejauh mana konsumen percaya bahwa 
membeli atau menggunakan produk/layanan tertentu dapat memberikan manfaat 
dalam hidup. Indikator dari perceived usefulness adalah sebagai berikut : 
1. Membantu memutuskan merek atau produk mana yang akan dibeli 
2. Mempersingkat waktu dalam melakukan pembelian 
3. Mengurangi kecemasan ketika melakukan pembelian 
4. Membuat lebih mudah ketika pembelian karena tidak menghabiskan waktu 
untuk menganalisis produk  
 
2.1.4. Perceived Price 
Menurut Kotler (2005) dalam Palma & Andjarwati (2016) harga adalah 
sejumlah uang yang harus dibayar pelanggan untuk produk/layanan tersebut. 
Secara sederhana istilah harga ialah sebagai jumlah uang (satuan moneter) dan 
atau aspek lain (non moneter) yang mengandung utilitas atau kegunaan tertentu 
yang diperlukan untuk mendapatkan suatu produk/jasa. Utilitas merupakan atribut 
atau faktor yang berpotensi memuaskan kebutuhan dan keinginan tertentu.  
Perceived price adalah harga yang dikodifikasikan oleh konsumen. 
Konsumen cenderung menafsirkan harga melalui persepsi subjektif dan 
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mentransfernya sebagai konsep yang mahal atau murah dalam ingatan mereka. 
Dengan demikian, perceived price bukanlah harga moneter riil suatu produk (Li, 
2017). 
Selanjutnya menurut Arifin et.al (2013) perceived price merupakan 
persepsi konsumen akan harga relatif yang harus dikeluarkan untuk mendapatkan 
suatu produk dibandingkan dengan harga pada produk lain yang sejenis. Persepsi 
mengenai harga diukur dan diwakili oleh dua indikator. Pertama adalah 
attractiveness, yaitu bagaimana pendapat konsumen mengenai harga yang 
ditawarkan apakah menarik atau tidak menarik. Kedua adalah fairness, yaitu 
bagaimana pendapat konsumen mengenai harga yang ditawarkan apakah wajar 
atau tidak wajar jika dibandingkan dengan tawaran harga lain.  
Harga dapat ditentukan sebagai nominal yang dibebankan kepada 
pelanggan untuk memperoleh produk dan diuntungkan dari kepemilikan atau 
penggunaan produk tersebut. Perceived price didefinisikan sebagai persepsi 
subjektif pelanggan terhadap tujuan harga produk. Pembeli biasanya memiliki 
kisaran harga tertentu yang dapat mereka ambil. Konsumen tidak akan mau 
membeli produk jika harganya berada di atas kisaran dan akan meragukan kualitas 
produk ketika harga produk berada di bawah kisaran (Setiawan & Achyar 2012).  
Price atau harga adalah elemen penting dalam memprediksi, menjelaskan 
dan memahami perilaku pelanggan atau konsumen. Perceived price dapat 
digambarkan sebagai penilaian pelanggan tentang rata-rata atau harga yang wajar 
dibandingkan dengan harga pesaingnya. Konsep persepsi harga didasarkan pada 
sifat berorientasi kompetitif tentang harga. Pendekatan ini berfokus pada 
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kekhawatiran pelanggan tentang apakah pelanggan dikenakan biaya lebih dari 
atau hampir sama dengan yang dibebankan oleh pesaing (Setiawan & Achyar, 
2012).  
Menurut Kusdyah (2012) perceived price berkaitan dengan bagaimana 
informasi harga dipahami seutuhnya dan memberikan makna yang mendalam 
dalam benak konsumen. Indikator dari Perceived Price meliputi : 
a. Harga terjangkau  
b. Harga sesuai layanan yang akan diterima 
c. Harga sesuai fasilitas yang akan diterima 
d. Harga lebih murah dari pesaing 
2.2. Hasil Penelitian yang Relevan  
Sebelum penulis melakukan penelitian, penulis membaca dan memahami 
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh peneliti sebelumnya. Adapun beberapa 
penelitian yang relevan dan berkaitan dengan tema yang akan di teliti oleh 
penulis, yakni sebagai berikut : 
Tabel 2.1 
Hasil Penelitian yang Relevan 
 
Variabel Peneliti, Metode, 
dan Sampel 
Hasil Penelitian Saran Penelitian 
Perceived 
service 
quality dan 
customer 
perceived 
value terhadap 
repurchase 
Dlacic et.al (2014), 
metode survei, total 
735 kasus 
digunakan untuk 
menilai kecocokan 
keseluruhan dari 
model yang 
Hasil 
mendukung model 
konseptual yang 
diusulkan, 
menunjukkan bahwa 
perceived service 
quality dan 
Perlu 
ditambahkan 
variabel lain 
selain perceived 
service quality 
dan customer 
perceived value 
18 
 
 
intention. diusulkan dan 
untuk 
menguji hipotesis 
menggunakan 
pemodelan 
persamaan 
struktural berbasis 
kovarians. 
customer perceived 
value memiliki 
pengaruh positif dan 
signifikan terhadap 
repurchase intention, 
serta perceived 
service quality 
memiliki positif dan 
signifikan 
berdampak pada 
customer perceived 
value. 
Kualitas 
Layanan, 
Nilai yang 
dirasakan, 
Kepuasan 
Pelanggan, 
dan Niat 
Pembelian 
Ulang. 
Adixio dan Saleh 
(2013), metode non 
random sampling, 
150 responden yang 
pernah 
mengunjungi 
restoran solaria di 
Surabaya. 
Nilai yang dirasakan 
tidak berpengaruh 
signifikan terhadap 
niat pembelian ulang 
melalui mediasi 
kepuasan pelanggan 
pada restoran solaria 
di Surabaya.  
Perlu 
ditambahkan 
sampel 
penelitian. 
Trust dan 
Perceived 
usefulness 
terhadap 
repurchase 
intention. 
Retno Setyorini dan 
Rizky Prima 
Nugraha (2016), 
metode 
convenience 
sampling, sampel 
400 pelanggan 
Kaskus di 
Indonesia yang 
Pengaruh trust 
terhadap repurchase 
intention secara 
online dan perceived 
usefulness konsumen 
Kaskus sebagai 
campur tangan 
variabel hasilnya 
berpengaruh dan 
Perlu di 
tambahkan 
variabel lain. 
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telah melakukan 
transaksi dua kali 
atau lebih. 
signifikan  
Perceived 
quality, 
perceived 
value, 
perceived 
usefulness, 
perceived 
competitive 
price, website 
reputation, 
perceived 
risk, online 
trust, 
repurchase 
intention. 
Sullivan & Kim 
(2018), 
menggunakan 
metode PLS.  
Perceived 
Usefulness terhadap 
niat beli ulang tidak 
berpengaruh 
signifikan.  
 
Penggunaan 
bahasa yang 
lebih mudah 
untuk dipahami.  
Product 
quality, ease, 
price, 
satisfaction, 
repurchase 
intention.  
Palma & 
Andjarwati (2016), 
menggunakan 
analisis path 
dengan program 
AMOS, sampel 
sebanyak 210.  
Variabel harga 
berpengaruh 
signifkan terhadap 
niat beli ulang pada 
pelanggan produk 
fashion di toko 
online di Surabaya.  
Dilakukan pada 
objek yang lain.  
Customer 
behavior, 
persepsi 
harga, 
persepsi 
Kusdyah (2012), 
metode SEM, 
sampel sebanyak 
112 responden 
perempuan.  
Persepsi harga 
berpengaruh positif 
tidak signifikan 
terhadap niat beli 
ulang.  
Sampel tidak 
terbatas hanya 
untuk kaum 
perempuan saja, 
tetapi juga laki-
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merek, 
perceived 
value, intens 
to repurchase. 
laki.   
 
2.3. Kerangka Berpikir 
Kerangka berpikir digunakan sebagai acuan agar peneliti memiliki arah 
penelitian yang sesuai dengan tujuan penelitian. Kerangka berpikir penelitian ini 
adalah sebagai berikut : 
Gambar 2.1 
Kerangka Berpikir 
 
 
 
 
 
      H1 
     H2 
 
      H3 
 
 
Sumber: Diadopsi dari Huang (2015), Oroh et.al (2015), dan Palma & 
Andjarwati (2016) dengan berbagai perubahan.  
  
 
 
Perceived 
Value 
(X1) 
Perceived 
Usefulness 
(X2) 
Perceived  
Price 
(X3) 
Niat 
Beli 
Ulang 
(Y) 
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2.4. Hipotesis 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk 
kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan baru 
didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris 
yang diperoleh melalui pengumpulan data. Jadi, hipotesis juga dapat dinyatakan 
sebagai jawaban yang empirik dengan data (Sugiyono, 2007).   
Perceived Value memiliki efek positif terhadap niat beli ulang dalam 
penelitian terdahulu menurut Ahmed (2014) yaitu perceived value mendukung 
pelanggan untuk memiliki niat pembelian ulang. Hal yang sejalan diungkapkan 
oleh penelitian Dlacic et.al (2014). Hasilnya yaitu bahwa perceived value 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. 
H1 : Perceived Value berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli Ulang  
Faktor lain yang dapat mempengaruhi niat beli ulang adalah Perceived 
Usefulness. Penelitian terdahulu oleh Oroh et.al (2015) yang berjudul “The 
Influence of Perceived of Use, Perceived Usefulness and Trust on Repurchase 
Intention of Lion Air E-ticket” menyimpulkan bahwa ada pengaruh kegunaan yang 
dirasakan terhadap minat membeli ulang Lion Air E-ticket.  
Serta penelitian terdahulu milik Setyorini & Nugraha (2016) yang 
menunjukkan bahwa adanya pengaruh kepercayaan terhadap niat pembelian ulang 
dengan kegunaan yang dirasakan sebagai variabel intervening hasilnya 
berpengaruh dan signifikan  
H2 : Perceived Usefulness berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli Ulang  
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Menurut Arifin et.al (2013) perceived price merupakan persepsi konsumen 
akan harga atau pengorbanan relatif yang harus dikeluarkan untuk mendapatkan 
suatu produk dibandingkan dengan harga atau pengorbanan pada produk lain yang 
sejenis. 
Penelitian tentang Perceived Price oleh Palma & Andjarwati (2016) dengan 
judul “Pengaruh kualitas produk, kemudahan, dan harga terhadap niat beli ulang 
dengan kepuasan sebagai variabel intervening” memberikan hasil bahwa terdapat 
pengaruh signifikan antara harga dan niat beli ulang. 
H3 : Perceived Price berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli Ulang  
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1. Waktu dan Wilayah  Penelitian 
Waktu kegiatan penelitian ini mulai dari persiapan sampai penyusunan 
laporan penelitian dilakukan mulai bulan Agustus 2018 hingga Maret 2019. 
Tempat penelitian (Wilayah penelitian) ini berada di Toserba Laris Kartasura 
yang beralamat di Jl. Jend. A. Yani No. 14 Kartasura, Sukoharjo, Jawa Tengah.  
  
3.2. Jenis  Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif. Penelitian 
kuantitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivism, 
digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu dengan tujuan untuk 
menguji hipotesis yang telah ditetapkan.  
Disebut kuantitatif karena data penelitian berhubungan dengan angka-
angka dan analisis menggunakan statistik. Pendekatan ini bersifat empiris, 
objektif, terukur, rasional, sistematis dan memberikan informasi atau penemuan 
mengenai hubungan antara dua variabel atau lebih, dengan tujuan menguji 
hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2007). Penelitian ini dimaksudkan 
untuk mengetahui pengaruh Perceived Value, Perceived Usefulness dan Perceived 
Price terhadap Niat Beli Ulang.  
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3.3. Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Populasi menurut Ferdinand (2006:171) adalah kumpulan atau elemen 
yang memiliki informasi yang dicari oleh peneliti dan hasil penelitiannya akan 
menunjukkan sebuah kesimpulan inferensial bagi kelompok atau populasi 
tersebut. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang melakukan 
pembelian di Toserba Laris Kartasura.   
 
3.3.2. Sampel 
Sampel adalah subset dari populasi terdiri dari beberapa anggota populasi. 
Subset ini diambil karena dalam banyak kasus tidak mungkin kita meneliti seluruh 
anggota populasi. Oleh karena itu kita membentuk sebuah perwakilan populasi 
yang disebut sampel Ferdinand (2006:171). Adapun sampel dalam penelitian ini 
adalah konsumen yang melakukan pembelian lebih dari satu kali di Toserba Laris 
Kartasura.   
Menurut Ferdinand (2006:173), jumlah sampel adalah jumlah elemen yang 
akan dimasukkan dalam sampel. Besarnya sampel sangat dipengaruhi oleh banyak 
faktor antara lain tujuan penelitian. Untuk menentukan jumlah sampel dalam 
penelitian ini, maka digunakan teori Ferdinand (2006:173), yakni : 
Jumlah sampel = 25 x jumlah variabel independen 
   = 25 x 3 
   = 75 sampel  
 Dari perhitungan di atas maka dapat diketahui bahwa jumlah sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 75 responden, namun oleh 
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penulis dibulatkan menjadi 100 responden (Konsumen yang melakukan 
pembelian lebih dari satu kali di Toserba Laris Kartasura). Ukuran sampel yang 
lebih besar dari 30 dan kurang dari 500 sudah memadai/layak bagi kebanyakan 
penelitian (Ferdinand, 2006:173). 
  
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Setelah peneliti menentukan ukuran atau besar sampel yang akan 
digunakan, langkah berikutnya adalah menentukan cara bagaimana menarik 
sampel dari populasi yang ada. Terdapat dua teknik yang biasanya digunakan 
dalam penelitian yaitu probability sampling dan nonprobability sampling.  
Dalam probability sampling semua elemen dalam populasi memiliki 
kesempatan yang sama untuk dipilih menjadi sampel. Sedangkan nonprobability 
sampling, elemen populasi dipilih atas dasar availabilitasnya atau karena 
pertimbangan pribadi peneliti bahwa mereka dapat mewakili populasi (Ferdinand, 
2006:176).   
Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah 
teknik nonprobability sampling. Secara spesifik, teknik yang digunakan adalah 
purposive sampling. Purposive sampling merupakan teknik penentuan sampel 
dengan pertimbangan khusus sehingga layak dijadikan sampel. Kriteria sampel 
dalam penelitian ini adalah konsumen yang melakukan pembelian lebih dari satu 
kali di Toserba Laris Kartasura.  
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3.4. Data dan Sumber Data  
Menurut Suryani & Hendryadi (2015) data adalah segala informasi yang 
dijadikan dan diolah untuk suatu kegiatan penelitian sehingga dapat dijadikan 
sebagai dasar dalam pengambilan keputusan. Sumber data penelitian ini ada dua 
macam yaitu data primer dan data sekunder. Adapun mengenai penjelasan kedua 
data tersebut adalah sebagai berikut : 
1. Data Primer 
Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung dari obyek 
penelitian (Sugiyono, 2007). Data primer dalam penelitian ini diperoleh melalui 
kuesioner yang peneliti berikan secara langsung (tatap muka/offline) kepada 
responden untuk mengetahui tanggapan responden mengenai masalah yang 
sedang diteliti. Responden dalam penelitian ini yaitu konsumen yang melakukan 
pembelian lebih dari satu kali di Toserba Laris Kartasura. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder yaitu data primer yang telah diolah lebih lanjut, misalnya 
dalam bentuk seperti tabel, grafik, diagram, gambar dan sebagainya, sehingga 
lebih informatif jika digunakan oleh pihak lain (Umar, 2003). Data sekunder 
dalam penelitian ini diperoleh dari studi pustaka yang mendukung penulisan, serta 
diperoleh dari majalah, artikel, jurnal, internet, dan berbagai literatur yang relevan 
dengan penelitian ini. 
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3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data adalah cara yang digunakan untuk 
mengumpulkan data yang diperlukan dalam penelitian (Sugiyono, 2013). Metode 
pengumpulan data dalam penelitian ini adalah : 
1. Kuesioner (angket) 
Metode angket merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 
responden untuk dijawab (Sugiyono, 2013). Kuesioner adalah salah satu teknik 
pengambilan data primer. Kuesioner peneliti berikan secara langsung (tatap 
muka/offline) kepada responden untuk mengetahui tanggapan responden 
mengenai masalah yang sedang diteliti. 
Penelitian ini dibagi dalam dua bagian, yaitu bagian pertama merupakan 
pernyataan identitas responden. Bagian kedua merupakan pernyataan dari semua 
variabel dengan menggunakan pernyataan tertutup dan skala sistematik (likert). 
Pengukuran variabel dengan skala likert dan diberi skor sebagai berikut :  
Sangat Tidak Setuju (STS)  Nilai 1 
Tidak Setuju (TS)   Nilai 2 
Netral (N)    Nilai 3 
Setuju (S)    Nilai 4 
Sangat Setuju (ST)   Nilai 5 
2. Studi Pustaka 
Metode ini digunakan sebagai landasan teori yang memadai dan 
dipergunakan untuk menentukan variabel-variabel yang diukur dan menganalisis 
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hasil-hasil penelitian sebelumnya (review) dengan membaca literatur, artikel, 
jurnal, serta situs di internet yang memiliki hubungan dengan penelitian yang 
dilakukan.  
 
3.6. Variabel Penelitian  
Menurut (Sugiyono, 2007) variabel penelitian adalah suatu atribut atau 
sifat atau nilai dari orang, obyek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk di pelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya. Dalam penelitian ini menggunakan dua variabel yaitu : 
1. Variabel bebas (Independen Variable)  
Variabel bebas artinya variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi 
sebab perubahannya atau timbulnya variabel terikat (Sugiyono, 2007). Dalam 
penelitian ini yang bertindak sebagai variabel independen adalah Perceived Value 
(X1), Perceived Usefulness (X2), dan Perceived Price (X3).  
2. Variabel terikat (Dependen Variable) 
Variabel terikat artinya variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi 
akibat karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2007). Maka dalam penelitian ini 
yang bertindak sebagai variabel dependen adalah Niat Beli Ulang (Y).   
 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional merupakan suatu cara untuk memberikan pemahaman 
yang sama tentang pengertian variabel diukur untuk menentukan variabel 
penelitian yang digunakan dalam analisis data.  
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1. Niat Beli Ulang  
Keinginan membeli kembali atau niat beli ulang dapat didefinisikan 
sebagai niat pembelian yang dilakukan kembali terhadap produk atau layanan 
setelah konsumen melakukan evaluasi mengenai pembelian sebelumnya (Adixio 
& Saleh, 2013). Indikator dari Niat Beli Ulang meliputi : 
a. Menjadi pilihan utama 
b. Melakukan transaksi ulang dengan satu produk atau layanan  
c. Melakukan transaksi untuk mendapatkan pengalaman baik yang lain 
2. Perceived Value 
Menurut Zeithmal (1988) dalam Raji & Zainal (2016), perceived value 
didefinisikan sebagai penilaian keseluruhan konsumen tentang kegunaan suatu 
produk atau layanan berdasarkan persepsi tentang apa itu diterima dan apa yang 
diberikan. Indikator dari perceived value meliputi : 
a. Nilai adalah sepadan dengan harganya 
b. Nilai adalah apapun yang diinginkan konsumen dalam suatu produk untuk 
memenuhi kebutuhannya 
c. Nilai adalah kualitas yang didapatkan konsumen untuk harga yang dibayarkan 
d. Nilai adalah apa yang konsumen dapatkan untuk apa yang mereka berikan 
3. Perceived Usefulness 
Davis et all (1989) dalam Jamal & Sharifuddin (2014) mendefinisikan 
perceived usefulness (kegunaan yang dirasakan) sebagai sejauh mana konsumen 
percaya bahwa membeli atau menggunakan produk/layanan tertentu dapat 
memberikan manfaat dalam hidup. Indikator dari perceived usefulness meliputi : 
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a. Membantu memutuskan merek atau produk mana yang akan dibeli 
b. Mempersingkat waktu dalam melakukan pembelian 
c. Mengurangi kecemasan ketika melakukan pembelian 
d. Membuat lebih mudah ketika pembelian karena tidak menghabiskan waktu 
untuk menganalisis produk  
4. Perceived Price 
Menurut Kusdyah (2012) perceived price berkaitan dengan bagaimana 
informasi harga dipahami seutuhnya dan memberikan makna yang mendalam 
dalam benak konsumen. Indikator dari Perceived Price meliputi : 
a. Harga Terjangkau  
b. Harga sesuai layanan yang akan diterima 
c. Harga sesuai fasilitas yang akan diterima 
d. Harga lebih murah dari pesaing 
3.8. Teknik Analisis Data 
3.8.1. Uji Instrumen (Validitas dan Reliabilitas) 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 
mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Jadi, 
validitas digunakan untuk mengukur apakah pertanyaan dalam kuesioner yang 
sudah di buat benar-benar dapat mengukur apa yang hendak kita ukur (Ghozali, 
2013). Teknik yang digunakan untuk uji validitas dilakukan dengan korelasi 
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product-moment pearson. Jika nilai rhitung > rtabel berarti item dinyatakan valid. 
Sedangkan jika nilai rhitung < rtabel berarti dinyatakan tidak valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Instrumen dikatakan reliabel atau handal apabila instrumen tersebut secara 
konsisten memunculkan hasil yang sama setiap kali dilakukan pengukuran 
(Ferdinand, 2006). Reliabilitas adalah alat untuk mengukur kuesioner. Suatu 
kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap 
pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2013).  
Untuk mengukur reliabilitas dari instrumen penelitian ini dilakukan 
dengan nilai Cronbach’s Alpha. Uji reliabilitas dilakukan dengan metode one shot 
dimana pengukuran hanya dilakukan satu kali dan kemudian hasilnya 
dibandingkan dengan pertanyaan lain atau mengukur korelasi antar jawaban. 
Dalam pengukurannya, one shot akan dilakukan dengan analisis Cronbah’s Alpha 
(Ghozali, 2013) mengklasifikasikan nilai Cronbach’s Alpha sebagai berikut :  
1. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,00 – 0,20 dikatakan kurang reliabel 
2. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,21 – 0,40 agak reliabel  
3. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,41 – 0,60 dikatakan cukup reliabel  
4. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,61 – 0,80 dikatakan reliabel 
5. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,81 – 1,00 dikatakan sangat reliabel  
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3.8.2. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel penganggu atau residual memiliki distribusi normal. Seperti diketahui 
bahwa uji t dan uji F mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi 
normal. Untuk mendeteksi apakah nilai residual terdistribusi secara normal atau 
tidak dapat dilihat dari hasil uji statistik non-parametrik Kolmogorov-Smirov. 
Dikatakan memenuhi normalitas apabila nilai residual yang dihasilkan lebih besar 
dari 0,05 (Ghozali, 2013). 
2. Uji Multikolonearitas 
Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antara variabel bebas (independen). Model regresi 
yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. Untuk 
mendeteksi ada atau tidaknya multikolinearitas dalam model regresi, dapat dilihat 
dari nilai tolerance value dan variance inflation factor (VIF). Nilai cut off yang 
umum dipakai untuk menunjukkan tidak adanya multikolinearitas adalah nilai 
tolerance > 0,10 atau sama dengan nilai VIF < 10 (Ghozali, 2013).  
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang 
lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka 
disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. Model 
regresi yang baik adalah yang Homoskedastisitas atau tidak terjadi 
33 
 
 
Heteroskedastisitas. Untuk mendeteksi ada atau tidaknya heteroskedastisitas dapat 
dilakukan dengan uji Glejser. Jika tingkat signifikansi berada di atas 5% berarti 
tidak terjadi heteroskedastisitas, namun jika tingkat signifikansi berada di bawah 
5% maka terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2013).  
 
3.8.3. Uji Ketepatan Model 
1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R
2
) mengukur seberapa jauh kemampuan model 
dalam menerangkan variabel dependen. Nilai koefisien determinasi adalah antara 
nol sampai dengan satu. Nilai R
2
 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel 
independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas. Nilai 
yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen memberikan hampir 
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen 
(Ghozali, 2013). 
2. Uji F (Uji Simultan) 
Uji F menunjukkan apakah semua variabel independen yang dimasukkan 
dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel 
dependen (Ghozali, 2013). Pengujian dilakukan dengan cara membandingkan 
nilai F hasil perhitungan dengan nilai F menurut tabel. Bila nilai Fhitung lebih besar 
dari pada nilai Ftabel, maka berarti variabel bebasnya secara bersama-sama 
berpengaruh terhadap variabel terikat.  
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3.8.4. Analisis Regresi Linear Berganda 
Metode analisis data yang akan digunakan adalah regresi linier berganda 
(multiple regression), yaitu teknik mengukur besarnya pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen (Hadi, 2006).  
Tujuan dari analisis ini adalah untuk mengetahui besarnya pengaruh yang 
ditimbulkan antara Perceived Value, Perceived Usefulness dan Perceived Price 
terhadap Niat Beli Ulang. Persamaan regresi berganda dapat dirumuskan sebagai 
berikut : 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
Keterangan : 
Y  = Niat Beli Ulang 
X1  = Perceived Value 
X2  = Perceived Usefulness 
X3  = Perceived Price 
a  = Variabel/bilangan konstanta 
b1, b2, b3 = Koefisien Regresi 
e  = Variabel pengganggu 
Hasil persamaan regresi linier berganda tersebut kemudian dianalisis 
dengan menggunakan beberapa uji statistik. 
 
3.8.5. Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji Statistik t) 
Uji statistik t menunjukkan seberapa jauh pengaruh suatu variabel penjelas 
atau independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen 
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(Ghozali, 2013: 98). Pengujian dilakukan dengan membandingkan antara nilai 
thitung masing-masing variabel bebas dengan nilai ttabel dengan taraf kesalahan 5% 
dalam arti (α = 0.05). Apabila nilai thitung > ttabel, maka variabel bebasnya 
memberikan pengaruh terhadap variabel terikat. Apabila syarat tersebut terpenuhi 
maka dapat disimpulkan bahwa variabel bebas berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap variabel terikat. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Gambaran Umum Penelitian  
4.1.1. Profil Toserba Laris Kartasura 
Toserba Laris Kartasura adalah bisnis yang bergerak di bidang pasar 
swalayan, didirikan pada tanggal 16 November 2001. Toserba Laris Kartasura 
beralamat di Jl. Jend A. Yani No. 14 Kartasura, Sukoharjo, Jawa Tengah. Toserba 
Laris (Laris Group) berpusat di Klaten dan mempunyai 8 cabang yang tersebar di 
berbagai wilayah, diantaranya Klaten, Ambarawa, Sukoharjo, Kutoarjo, Muntilan, 
Purworejo, Temanggung, dan Kartasura. Toserba ini menyediakan kebutuhan 
sehari-hari mulai dari bahan pokok, pakaian, sepatu, tas, kosmetik, ATK, hingga 
peralatan elektronik.  
 
4.1.2. Karakteristik Responden 
Pada bagian ini dijelaskan tentang data deskriptif yang diperoleh dari 
responden yang bertujuan untuk mengetahui karakteristik responden. Data 
deskriptif menggambarkan keadaan/kondisi responden yang perlu diperhatikan 
karena data tersebut sebagai informasi tambahan untuk memahami hasil 
penelitian. Berdasarkan hasil pengumpulan data diperoleh sampel penelitian 
dengan berbagai karakteristik. Karakteristik dalam penelitian ini dapat diketahui 
melalui gambaran tentang besar dan kecilnya presentase jumlah responden 
berdasarkan jenis kelamin, umur, dan pekerjaan. Jumlah sampel dalam penelitian 
ini sebanyak 100 responden. Adapun hasilnya adalah sebagai berikut : 
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1. Deskripsi Jenis Kelamin Responden 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dengan cara menyebarkan 
kuesioner kepada responden, maka diperoleh data tentang karakteristik responden 
berdasarkan jenis kelamin sebagai berikut : 
Tabel 4.1 
Karakteristik Jenis Kelamin 
 
No Jenis Kelamin Jumlah Presentase 
1 Laki-laki 25 25% 
2 Perempuan 75 75% 
Jumlah 100 100% 
     Sumber: Data primer diolah, 2019 
 
Responden berdasarkan jenis kelamin dikelompokkan ke dalam dua jenis, 
yaitu laki-laki dan perempuan. Dari 100 responden yang dijadikan sampel dalam 
penelitian ini, sebanyak 25 responden berjenis kelamin laki-laki yang mewakili 
sebesar 25% dari total sampel penelitian. Sedangkan sisanya sebanyak 75 
responden berjenis kelamin perempuan dan mewakili sebesar 75% dari total 
sampel penelitian.  
2. Deskripsi Umur Responden 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dengan cara menyebarkan 
kuesioner kepada responden, maka diperoleh data tentang karakteristik responden 
berdasarkan umur responden sebagai berikut : 
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Tabel 4.2 
Karakteristik Umur 
 
No Umur Jumlah Presentase 
1 <21 tahun 23 23% 
2 21 tahun- 30 tahun 58 58% 
3 31 tahun – 40 tahun 11 11% 
4 >40tahun 8 8% 
Jumlah 100 100% 
     Sumber: Data primer diolah, 2019 
 Dari tabel 4.2 dapat dilihat karakterikstik responden berdasarkan tingkat 
umur yang dikelompokkan menjadi 4, yaitu <21 tahun, 21-30 tahun, 31-40 tahun, 
dan <40 tahun. Dari 100 responden yang dijadikan sampel dalam penelitian ini, 
sebanyak 23 responden berumur <21 tahun mewakili 23% dari total responden, 
sebanyak 58 responden berumur 21-30 tahun mewakili 58% dari total responden, 
sebanyak 11 responden berumur 31-40 tahun mewakili 11% dari total responden, 
dan sebanyak 8 responden berumur >40 tahun mewakili 40% dari total responden.  
3. Deskripsi Pekerjaan Responden 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dengan cara menyebarkan 
kuesioner kepada responden, maka diperoleh data tentang karakteristik responden 
berdasarkan pekerjaan sebagai berikut  
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Tabel 4.3 
Karakteristik Pekerjaan 
 
No Pekerjaan Jumlah Presentase 
1 Mahasiswa/Pelajar 62 62% 
2 PNS 1 1% 
3 Wiraswasta 5 5% 
4 Karyawan 18 18% 
5 Lain-lain 14 14% 
Jumlah  100 100% 
     Sumber: Data primer diolah, 2019 
 
Dari tabel 4.3 dapat dilihat karakterikstik responden berdasarkan pekerjaan  
yang dikelompokkan menjadi 5, yaitu mahasiwa/pelajar, PNS, wiraswasta, 
karyawan, dan lain-lain. Dari 100 responden yang dijadikan sampel dalam 
penelitian ini, sebanyak 62 responden mahasiwa/pelajar mewakili 62% dari total 
responden, sebanyak 1 responden PNS mewakili 1% dari total responden, 
sebanyak 5 responden wiraswasta mewakili 5% dari total responden, sebanyak 18 
responden karyawan mewakili 18% dari total responden, dan 14 responden 
mempunyai pekerjaan lain selain dari 4 pekerjaan tersebut mewakili 14% dari 
total responden.  
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4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1. Uji Instrumen (Validitas dan Reliabilitas) 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sesuatu yang seharusnya dapat di 
ukur, sehingga dapat diperoleh hasil penelitian yang valid. Hasil uji validitas 
dengan bantuan komputer program SPSS 23 adalah sebagai berikut : 
Tabel 4.4 
Hasil Uji Validitas Niat Beli Ulang 
 
Butir Pertanyaan rhitung rtabel Keterangan 
NBU1 0,867 0,196 Valid 
NBU2 0,883 0,196 Valid 
NBU3 0,741 0,196 Valid 
     Sumber: Data primer diolah, 2019 
Tabel 4.4 menunjukkan bahwa seluruh butir pertanyaan variabel niat beli 
ulang adalah valid, karena jika nilai rhitung > rtabel berarti item dinyatakan valid. Hal 
ini dibuktikan dengan diperolehnya nilai rhitung > 0,196. Angka 0,196 sendiri 
diperoleh dengan menghitung nilai rtabel dengan signifikasi 5% (0,05) dengan 
jumlah (n)=100, df=n-2 maka didapatkan rtabel sebesar 0,196.  
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Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas Perceived Value 
 
Butir Pertanyaan rhitung rtabel Keterangan 
PV1 0,731 0,196 Valid 
PV2 0,761 0,196 Valid 
PV3 0,729 0,196 Valid 
PV4 0,677 0,196 Valid 
     Sumber: Data primer diolah, 2019 
Tabel 4.5 menunjukkan bahwa seluruh butir pertanyaan variabel perceived 
value adalah valid, karena jika nilai rhitung > rtabel berarti item dinyatakan valid. Hal 
ini dibuktikan dengan diperolehnya nilai rhitung > 0,196. Angka 0,196 sendiri 
diperoleh dengan menghitung nilai rtabel dengan signifikasi 5% (0,05) dengan 
jumlah (n)=100, df=n-2 maka didapatkan rtabel sebesar 0,196.  
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Perceived Usefulness 
 
Butir Pertanyaan rhitung rtabel Keterangan 
PU1 0,677 0,196 Valid 
PU2 0,677 0,196 Valid 
PU3 0,770 0,196 Valid 
PU4 0,828 0,196 Valid 
     Sumber: Data primer diolah, 2019 
Tabel 4.6 menunjukkan bahwa seluruh butir pertanyaan variabel perceived 
usefulness adalah valid, karena jika nilai rhitung > rtabel berarti item dinyatakan 
valid. Hal ini dibuktikan dengan diperolehnya nilai rhitung > 0,196. Angka 0,196 
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sendiri diperoleh dengan menghitung nilai rtabel dengan signifikasi 5% (0,05) 
dengan jumlah (n)=100, df=n-2 maka didapatkan rtabel sebesar 0,196.  
Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas Perceived Price 
 
Butir Pertanyaan rhitung rtabel Keterangan 
PP1 0,780 0,196 Valid 
PP2 0,760 0,196 Valid 
PP3 0,776 0,196 Valid 
PP4 0,770 0,196 Valid 
     Sumber: Data primer diolah, 2019 
Tabel 4.7 menunjukkan bahwa seluruh butir pertanyaan variabel perceived 
price adalah valid, karena jika nilai rhitung > rtabel berarti item dinyatakan valid. Hal 
ini dibuktikan dengan diperolehnya nilai rhitung > 0,196. Angka 0,196 sendiri 
diperoleh dengan menghitung nilai rtabel dengan signifikasi 5% (0,05) dengan 
jumlah (n)=100, df=n-2 maka didapatkan rtabel sebesar 0,196. 
2. Uji Reliabilitas 
Instrumen dikatakan reliabel apabila instrumen tersebut secara konsisten 
memunculkan hasil yang sama setiap kali dilakukan pengukuran. Suatu variabel 
akan dinyatakan reliable jika memberikan nilai cronbach alpha > 0,60.  
 
 
 
 
 
43 
 
 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
Variabel  Cronbach Alpha Nilai Kritis Keterangan 
Niat Beli Ulang 0,778 0,60 Reliabel 
Perceived Value 0,698 0,60 Reliabel 
Perceived 
Usefulness 
0,725 0,60 Reliabel 
Perceived Price 0,772 0,60 Reliabel 
     Sumber: Data primer diolah, 2019 
 Tabel 4.8 menunjukkan bahwa keempat variabel yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah reliabel karena nilai cronbach alpha nya >0,60. Artinya 
semua jawaban responden sudah konsisten dalam menjawab setiap item 
pernyataan yang mengukur masing-masing variabel. 
 
4.2.2. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel penganggu 
atau residual memiliki distribusi normal. Untuk mendeteksi apakah nilai residual 
terdistribusi secara normal atau tidak dapat dilihat dari hasil uji statistik non-
parametrik Kolmogorov-Smirov. Dikatakan memenuhi normalitas apabila nilai 
residual yang dihasilkan lebih besar dari 0,05.  
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Tabel 4.9 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean .0000000 
Std. Deviation 1.50909916 
Most Extreme Differences Absolute .068 
Positive .045 
Negative -.068 
Test Statistic .068 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d
 
         Sumber: Data primer di olah, 2019 
 
 Tabel 4.9 menunjukkan hasil dari uji normalitas menggunakan uji 
Kolmogorov-Smirov. Dapat dilihat bahwa hasil nilai Asymp. Sig sebesar 0,200 
sehingga dapat disimpulkan bahwa data terdistribusi normal. Karena dikatakan 
memenuhi normalitas apabila nilai residual lebih besar dari 0,05.   
2. Uji Multikolinearitas 
Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara 
variabel independen. Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolinearitas dalam 
model regresi, dapat dilihat dari nilai tolerance value dan variance inflation factor 
(VIF). Nilai cut off yang umum dipakai untuk menunjukkan tidak adanya 
multikolinearitas adalah nilai tolerance > 0,10 atau sama dengan nilai VIF < 10.  
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Tabel 4.10 
Hasil Uji Multikolinearitas 
 
Variabel  Tolerance  VIF 
Perceived Value 0,630 1,587 
Perceived Usefulness 0,708 1,412 
Perceived Price 0,610 1,639 
     Sumber: Data primer diolah, 2019 
Tabel 4.9 tersebut diketahui bahwa nilai VIF <10 dan nilai Tolerance 
>0,10. Maka dapat disimpulkan tidak terjadi multikolinieritas dalam variabel 
bebas tersebut. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara 
variabel independen.  
3. Uji Heteroskedastisitas  
Bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan 
variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Model regresi 
yang baik adalah tidak terjadi heteroskedastisitas. Untuk mendeteksi ada atau 
tidaknya heteroskedastisitas dilakukan dengan uji Glejser. Jika tingkat signifikansi 
berada di atas 5% berarti tidak terjadi heteroskedastisitas, namun jika tingkat 
signifikansi berada di bawah 5% maka terjadi heteroskedastisitas. 
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Tabel 4.11 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
Variabel  Sig Keterangan  
Dependen: Niat Beli Ulang   
Perceived Value 0,857 Tidak terjadi heteroskedastisitas 
Perceived Usefulness 0,797 Tidak terjadi heteroskedastisitas 
Perceived Price 0,562 Tidak terjadi heteroskedastisitas 
  Sumber: Data primer diolah, 2019 
 
Tabel 4.11 menunjukkan hasil dari uji heteroskedastisitas menggunakan 
uji Glejser. Dapat dilihat bahwa ketiga variabel tersebut nilai sig nya lebih besar 
dari 5% atau lebih besar dari 0,05 jadi dapat disimpulkan bahwa model regresi 
yang digunakan sudah baik karena tidak terjadi heteroskedastisitas. 
 
4.2.3. Uji Ketepatan Model 
1. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R
2
) mengukur seberapa jauh kemampuan model 
dalam menerangkan variabel dependen. Nilai koefisien determinasi adalah antara 
nol sampai dengan satu. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel 
independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 
memprediksi variasi variabel dependen.  
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Tabel 4.12 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 
 
Model  R Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .697
a
 .470 1.532 
      Sumber: Data primer diolah, 2019 
Berdasarkan tabel 4.10 di atas didapatkan nilai koesisien determinasi 
sebesar 0,470 (47%). Maka dapat disimpulkan bahwa variabel perceived value, 
perceived usefulness dan perceived price mampu menjelaskan variabel niat beli 
ulang sebesar 47% dan 53% sisanya dijelaskan oleh variabel lain yang tidak 
dijelaskan dalam penelitian ini.  
2. Uji F (Uji Simultan) 
Uji F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen 
yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama 
terhadap variabel dependen (Ghozali, 2013). Pengujian dilakukan dengan cara 
membandingkan nilai Fhitung dengan nilai Ftabel. Bila nilai Fhitung lebih besar dari 
pada nilai Ftabel, maka berarti variabel bebasnya secara bersama-sama berpengaruh 
terhadap variabel terikat. 
Tabel 4.13 
Hasil Uji F (Uji Simultan) 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 213.179 3 71.060 30.257 .000
b
 
Residual 225.461 96 2.349   
Total 438.640 99    
Sumber: Data primer diolah, 2019 
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Hasil uji F dapat dilihat melalui nilai Fhitung yang ada di tabel ANOVA. Dari 
tabel di atas diketahui bahwa nilai Fhitung dalam penelitian ini sebesar 30,257 dan 
sig 0,000. Kemudian jika dihitung Ftabel dalam penelitian ini melalui rumus excel 
=FINV(0,05;3;96) maka didapatkan Ftabel sebesar 2,699 sehingga Fhitung > Ftabel. 
Maka dapat disimpulkan bahwa variabel perceived value, perceived usefulness 
dan perceived price secara bersama-sama berpengaruh terhadap variabel niat beli 
ulang. 
  
4.2.4. Analisis Regresi Linear berganda 
Tujuan analisis ini adalah untuk mengetahui besarnya pengaruh yang 
ditimbulkan antara Perceived Value, Perceived Usefulness dan Perceived Price 
terhadap Niat Beli Ulang. Persamaan regresi berganda dapat dirumuskan sebagai 
berikut : 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
Keterangan : 
Y  = Niat Beli Ulang 
X1  = Perceived Value 
X2  = Perceived Usefulness 
X3  = Perceived Price 
a  = Variabel/bilangan konstanta 
b1, b2, b3 = Koefisien Regresi 
e  = Variabel pengganggu 
 
 
 
49 
 
 
Tabel  4.14 
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.760 1.309  -.581 .563 
Jumlah_PV 
.263 .090 .270 2.932 .004 
Jumlah_PU 
.186 .075 .217 2.495 .014 
Jumlah_PP 
.328 .086 .355 3.792 .000 
  Sumber: Data primer diolah, 2019 
Berdasarkan tabel di atas maka dapat disusun persamaan regresi linear 
berganda sebagai berikut: 
Y = (-0,760) + 0,263X1 + 0,186X2  + 0,328X3 + e 
Interprestasi: 
1. Nilai konstanta bernilai -0,760. Hal ini menunjukkan bahwa jika nilai dari 
variabel perceived value, perceived usefulness dan perceived price dianggap 
constant (0) maka nilai niat beli ulang -0,760.  
2. Nilai koefisien regresi variabel perceived value sebesar 0,263. Hal ini 
menunjukkan setiap terjadi peningkatan satu satuan pada variabel perceived 
value maka variabel niat beli ulang akan naik sebesar 0,263. 
3. Nilai koefisien regresi variabel perceived usefulness sebesar 0,186. Hal ini 
menunjukkan setiap terjadi peningkatan satu satuan pada variabel perceived 
usefulness maka variabel niat beli ulang akan naik sebesar 0,186. 
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4. Nilai koefisien regresi variabel perceived price sebesar 0,328. Hal ini 
menunjukkan setiap terjadi peningkatan satu satuan pada variabel perceived 
price maka variabel niat beli ulang akan naik sebesar 0,328. 
 
4.2.5. Uji Signifikan Parameter Individual (Uji Statistik t) 
Uji statistik t menunjukkan seberapa jauh pengaruh suatu variabel penjelas 
atau independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen 
(Ghozali, 2013: 98). Pengujian dilakukan dengan membandingkan antara nilai 
thitung masing-masing variabel bebas dengan nilai ttabel dengan taraf kesalahan 5% 
dalam arti (α = 0.05). Apabila nilai thitung> ttabel, maka variabel bebasnya 
memberikan pengaruh terhadap variabel terikat. 
Tabel 4.15 
Hasil Uji Signifikan Parameter Individual (Uji Statistik t) 
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 
-.760 1.309  -.581 .563 
Jumlah_PV 
.263 .090 .270 2.932 .004 
Jumlah_PU 
.186 .075 .217 2.495 .014 
Jumlah_PP 
.328 .086 .355 3.792 .000 
  Sumber: Data primer diolah, 2019 
 Berdasarkan kolom t-tabel dengan alpha 0,05 untuk responden yang 
berjumlah 100, ttabel nya sebesar 1,660. Jika dilihat dari tabel 4.15 di atas maka 
didapakan thitung  pada variabel perceived value sebesar 2,932 dengan nilai sig 
sebesar 0,004. Sehingga nilai thitung > ttabel dan sig < 0,05 dengan begitu dapat 
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disimpulkan terdapat pengaruh signifikan antara perceived value dengan niat beli 
ulang. 
Untuk variabel perceived usefulness didapatkan thitung sebesar 2,495 dengan 
nilai sig sebesar 0,014. Sehingga nilai thitung > ttabel dan sig < 0,05 dengan begitu 
dapat disimpulkan terdapat pengaruh signifikan antara perceived usefulness 
dengan niat beli ulang. 
Dan untuk variabel perceived price didapatkan thitung sebesar 3,792 dengan 
nilai sig sebesar 0,000. Sehingga nilai thitung > ttabel dan sig < 0,05 dengan begitu 
dapat disimpulkan terdapat pengaruh signifikan antara perceived price dengan niat 
beli ulang. 
 
4.3. Pembahasan Hasil Analisis Data (Pembuktian Hipotesis) 
1. Pengaruh Perceived Value terhadap Niat Beli Ulang 
Variabel perceived value berdasarkan hasil uji t diperoleh hasil thitung > ttabel 
yaitu 2,932 > 1,660. Sementara nilai signifikansi sebesar 0,004 < 0,05. Ini berarti 
ada pengaruh signifikan variabel perceived value terhadap niat beli ulang, maka 
H1 diterima. Sedangkan nilai koefisien regresi sebesar 0,263, artinya perceived 
value mempunyai pengaruh 26,3% terhadap niat beli ulang konsumen.  
Hasil di atas menunjukkan ketika pelanggan merasa bahwa nilai sepadan 
dengan harganya, nilai adalah apapun yang diinginkan konsumen dalam suatu 
produk, nilai merupakan kualitas yang didapatkan konsumen untuk harga yang 
dibayarkan, dan nilai adalah apa yang konsumen dapatkan untuk apa yang mereka 
berikan akan mampu membuat konsumen/pelanggan untuk memiliki niat beli 
ulang pada Toserba Laris Kartasura.  
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Hal tersebut menunjukkan bahwa penelitian ini sejalan dengan penelitian 
sebelumnya, seperti yang dilakukan oleh Dlacic et.al (2014) yang menyimpulkan 
bahwa perceived value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 
ulang. Hal ini juga mengindikasikan bahwa semakin tinggi persepsi nilai yang 
baik konsumen terhadap Toserba Laris Kartasura, maka semakin meningkat juga 
niat beli ulang mereka terhadap toserba tersebut.  
 
2. Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Niat Beli Ulang 
Variabel perceived usefulness berdasarkan hasil uji t diperoleh hasil thitung > 
ttabel yaitu 2,495 > 1,660. Sementara nilai signifikansi sebesar 0,014 < 0,05. Ini 
berarti ada pengaruh signifikan variabel perceived usefulness terhadap niat beli 
ulang, maka H2 diterima. Sedangkan nilai koefisien regresi sebesar 0,186, artinya 
perceived usefulness mempunyai pengaruh 18,6% terhadap niat beli ulang 
konsumen.  
Hasil di atas menunjukkan ketika pelanggan merasa bahwa menggunakan 
suatu layanan dapat membantu memutuskan produk mana yang akan dibeli, 
mempersingkat waktu dalam melakukan pembelian, mengurangi kecemasan 
ketika melakukan pembelian, dan membuat lebih mudah ketika pembelian maka 
akan mampu membuat konsumen/pelanggan memiliki niat beli ulang pada 
Toserba Laris Kartasura. Hal ini juga mengindikasikan bahwa semakin tinggi 
perceived usefulness konsumen terhadap Toserba Laris Kartasura, maka semakin 
meningkat juga niat beli ulang mereka terhadap toserba tersebut. 
Hasil tersebut menunjukkan bahwa penelitian ini sejalan dengan penelitian 
sebelumnya, seperti yang dilakukan oleh Setyorini & Nugraha (2016) yang 
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menunjukkan bahwa adanya pengaruh kepercayaan terhadap niat pembelian ulang 
dengan perceived usefulness sebagai variabel intervening hasilnya signifikan dan 
berpengaruh positif.   
 
3. Pengaruh Perceived Price terhadap Niat Beli Ulang 
Variabel perceived price berdasarkan hasil uji t diperoleh hasil thitung > ttabel 
yaitu 3,792 > 1,660. Sementara nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Ini berarti 
ada pengaruh signifikan variabel perceived price terhadap niat beli ulang, maka 
H3 diterima. Sedangkan nilai koefisien regresi sebesar 0,328, artinya perceived 
price mempunyai pengaruh 32,8% terhadap niat beli ulang konsumen. 
Hasil di atas menunjukkan ketika pelanggan merasa bahwa harga yang 
terjangkau, harga sesuai layanan yang akan diterima, harga sesuai fasilitas yang 
akan diterima, serta harga lebih murah dari pesaing akan mampu membuat 
konsumen/pelanggan untuk memiliki niat beli ulang pada Toserba Laris 
Kartasura. Hal ini juga mengindikasikan bahwa semakin tinggi persepsi harga 
konsumen terhadap Toserba Laris Kartasura, maka semakin meningkat juga niat 
beli ulang mereka terhadap toserba tersebut. 
Hasil tersebut menunjukkan bahwa penelitian ini sejalan dengan penelitian 
sebelumnya. Seperti penelitian yang dilakukan oleh Palma & Andjarwati (2016) 
memberikan hasil bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara perceived 
price dan niat beli ulang. 
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BAB V 
PENUTUP 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data yang dijelaskan dalam bab 
IV didapatkan kesimpulan sebagai berikut: 
1. Ada pengaruh signifikan antara variabel perceived value terhadap niat beli 
ulang. Hal ini dibuktikan dengan uji t yang menunjukkan nilai thitung 
sebesar 2,932 yang lebih besar jika dibandingkan dengan t tabel yang 
sebesar 1,660 dan sig sebesar 0,004 yang tidak melebihi 0,05. 
2. Ada pengaruh signifikan antara variabel perceived usefulness terhadap niat 
beli ulang. Hal ini dibuktikan dengan uji t yang menunjukkan nilai thitung 
sebesar 2,495 yang lebih besar jika dibandingkan dengan t tabel yang 
sebesar 1,660 dan sig sebesar 0,014 yang tidak melebihi 0,05. 
3. Ada pengaruh signifikan antara variabel perceived price terhadap niat beli 
ulang. Hal ini dibuktikan dengan uji t yang menunjukkan nilai thitung 
sebesar 3,792 yang lebih besar jika dibandingkan dengan t tabel yang 
sebesar 1,660 dan sig sebesar 0,000 yang tidak melebihi 0,05.  
 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Adapun keterbatasan dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut: 
1. Hasil penelitian ini mungkin bisa berbeda jika dilakukan pada obyek 
penelitian yang berbeda. 
2. Melihat koefisien determinasi bahwa variabel perceived value, perceived 
usefulness dan perceived price mampu menjelaskan variabel niat beli 
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ulang sebesar 47% dan 53% sisanya dijelaskan oleh variabel lain yang 
tidak dijelaskan dalam penelitian ini.  
 
5.3. Saran-saran  
Berdasarkan hasil yang didapatkan dalam penelitian ada beberapa saran 
atau masukkan yang mungkin bermanfaat bagi para pembaca: 
1. Melihat hasil dari penelitian yang menunjukkan adanya pengaruh positif 
dan signifikan perceived value, perceived usefulness dan perceived price 
terhadap niat beli ulang, maka tidak ada salahnya bagi para pelaku bisnis 
khususnya Toserba Laris Kartasura untuk mempertahankan serta 
meningkatkan ketiga aspek tersebut supaya konsumen/pelanggan tetap 
setia dan melakukan pembelian ulang di Toserba Laris Kartasura.  
2. Bagi penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel penelitian selain 
dari ketiga variabel di atas, yang dapat meningkatkan niat beli ulang 
konsumen.  
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Lampiran 2 
Surat Keterangan Penelitian 
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Lampiran 3 
Kuesioner Penelitian 
 
Assallamu’alaikum Wr.Wb 
Dengan hormat,  
 Sehubungan dengan penyelesaian skripsi yang sedang saya lakukan di 
Program Studi/Jurusan Manajemen Bisnis Syariah FEBI IAIN Surakarta yang 
berjudul “Pengaruh Percevied Value, Percevied Usefulness dan Perceived Price 
terhadap Niat Beli Ulang”, bersama ini saya mohon kesediaan bapak/ibu/sdr/sdri 
untuk mengisi daftar kuesioner terlampir. Informasi yang diberikan merupakan 
bantuan yang sangat berarti bagi saya dalam menyelesaikan penelitian ini.  
 Atas bantuan dan kesediaan yang telah diberikan bapak/ibu/sdr/sdri, 
saya ucapkan terimakasih.  
Wassallamu’alaikum Wr.Wb  
 
       Hormat Saya,  
 
 
               Yoland Linka Sary 
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A. IDENTITAS RESPONDEN 
Nama  :     (Boleh dikosongkan) 
Umur   : 
Jenis kelamin : 
Pekerjaan : 
Alamat :      (Boleh dikosongkan) 
 
B. PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER 
1. Mohon diisi terlebih dahulu semua data diri anda sesuai keadaan yang 
sebenarnya. 
2. Berilah tanda checklist (√) pada salah satu pilihan jawaban yang sesuai 
dengan pendapat anda selama menjadi konsumen Toserba Laris Kartasura. 
Pengisian pada komponen setiap variabel, masing-masing mempunyai 
kriteria sebagai berikut : 
STS : Sangat Tidak Setuju 
 TS : Tidak Setuju 
 N : Netral 
 S : Setuju 
 SS : Sangat Setuju 
3. Diharap untuk tidak menjawab lebih dari satu pilihan jawaban.  
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C. DAFTAR PERTANYAAN 
Variabel Niat Beli Ulang 
No Pertanyaan  STS TS N S SS 
1 Toserba Laris menjadi pilihan utama 
tempat belanja saya 
     
2 Saya akan melakukan pembelian ulang di 
Toserba Laris pada saat membutuhkan 
kebutuhan sehari-hari 
     
3 Ketika saya melakukan pembelian ulang 
di Toserba Laris, saya medapatkan 
pengalaman baik yang lain 
     
 
Variabel Perceived Value 
No Pertanyaan STS TS N S SS 
1 Produk yang dijual di Toserba Laris 
memiliki nilai yang sepadan dengan 
harganya 
     
2 Produk yang dijual di Toserba Laris 
dapat memenuhi kebutuhan sehari-hari 
saya 
     
3 Kualitas yang saya dapatkan ketika 
membeli produk di Toserba Laris 
sepadan dengan harga yang saya 
bayarkan 
     
4 Apa yang saya berikan itulah yang saya 
dapatkan dari produk yang dijual di 
Toserba Laris 
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Variabel Perceived Usefulness 
No Pertanyaan STS TS N S SS 
1 Toserba Laris membantu saya 
memutuskan produk yang akan saya beli 
     
2 Toserba Laris membantu saya 
mengurangi/mempersingkat waktu 
belanja  
     
3 Toserba Laris mengurangi kecemasan 
ketika saya berbelanja  
     
4 Toserba Laris membuat hidup saya lebih 
mudah karena saya tidak perlu 
menghabiskan terlalu banyak waktu 
untuk menganalisis produk yang ada  
     
 
Variabel Perceived Price 
No Pertanyaan STS TS N S SS 
1 Produk yang dijual di Toserba Laris 
harganya terjangkau 
     
2 Harga yang saya bayarkan sesuai layanan 
yang saya terima 
     
3 Harga yang saya bayarkan sesuai fasilitas 
yang sama terima 
     
4 Harga produk di Toserba Laris lebih 
murah dari Toserba yang lain 
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Lampiran 4 
Data Responden  
 
No Umur (Tahun) Jenis Kelamin Pekerjaan 
1 20 P Wiraswasta 
2 17 P Mahasiswa 
3 22 P Mahasiswa 
4 21 P Mahasiswa 
5 22 L Lain-lain 
6 21 P Mahasiswa 
7 21 P Mahasiswa 
8 21 P Mahasiswa 
9 18 P Mahasiswa 
10 24 P Karyawan 
11 22 P Mahasiswa 
12 25 P Mahasiswa 
13 22 P Mahasiswa 
14 24 P Mahasiswa 
15 20 P Mahasiswa 
16 21 L Mahasiswa 
17 20 L Mahasiswa 
18 20 P Mahasiswa 
19 22 P Mahasiswa 
20 21 P Mahasiswa 
21 24 L Mahasiswa 
22 22 L Mahasiswa 
23 24 L Mahasiswa 
24 24 L Mahasiswa 
25 21 L Mahasiswa 
26 21 P Mahasiswa 
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27 21 L Mahasiswa 
28 20 P Mahasiswa 
29 25 L Mahasiswa 
30 20 P Mahasiswa 
31 21 P Mahasiswa 
32 21 P Mahasiswa 
33 20 P Mahasiswa 
34 21 P Mahasiswa 
35 21 P Mahasiswa 
36 21 P Mahasiswa 
37 21 P Mahasiswa 
38 21 P Mahasiswa 
39 22 P Mahasiswa 
40 22 P Mahasiswa 
41 20 P Wiraswasta 
42 26 L Karyawan 
43 22 P Karyawan 
44 19 P Karyawan 
45 23 P Karyawan 
46 24 P Mahasiswa 
47 38 P Lain-lain 
48 21 P Mahasiswa 
49 20 P Mahasiswa 
50 25 P Mahasiswa 
51 27 P Karyawan 
52 25 P Mahasiswa 
53 40 P Lain-lain 
54 42 P Lain-lain 
55 19 P Mahasiswa 
56 20 L Mahasiswa 
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57 20 P Mahasiswa 
58 36 P Karyawan 
59 18 P Mahasiswa 
60 19 P Mahasiswa 
61 19 P Mahasiswa 
62 19 P Mahasiswa 
63 22 L Mahasiswa 
64 23 L Mahasiswa 
65 40 L Karyawan 
66 36 P Karyawan 
67 35 P Lain-lain 
68 34 P Lain-lain 
69 45 P Lain-lain 
70 48 L Wiraswasta 
71 42 P Lain-lain 
72 52 L Karyawan 
73 48 P Lain-lain 
74 26 P Lain-lain  
75 22 P Wiraswasta 
76 22 P Lain-lain 
77 21 P Mahasiwa 
78 25 L Mahasiwa 
79 30 P Karyawan 
80 28 P Karyawan 
81 20 P Mahasiswa 
82 22 P Mahasiswa 
83 22 P Mahasiswa 
84 21 P Mahasiswa 
85 32 P Lain-lain 
86 21 P Mahasiswa 
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87 21 P Mahasiswa 
88 28 P Lain-lain 
89 50 L Karyawan 
90 24 P PNS 
91 53 P Lain-lain 
92 37 L Wiraswasta 
93 35 P Karyawan 
94 20 P Mahasiswa 
95 20 P Mahasiswa 
96 20 P Mahasiswa 
97 29 L Karyawan 
98 29 L Karyawan 
99 32 L Karyawan 
100 27 L Karyawan 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
70 
 
 
Lampiran 5 
Hasil Deskripsi Data Responden 
 
a. Jenis Kelamin Responden 
jenis_kelamin 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 25 25.0 25.0 25.0 
2 75 75.0 75.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
b. Usia Responden 
usia 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 23 23.0 23.0 23.0 
2 58 58.0 58.0 81.0 
3 11 11.0 11.0 92.0 
4 8 8.0 8.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
c. Pekerjaan Responden 
pekerjaan 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 62 62.0 62.0 62.0 
2 1 1.0 1.0 63.0 
3 5 5.0 5.0 68.0 
4 18 18.0 18.0 86.0 
5 14 14.0 14.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Lampiran 6 
Tabulasi Data Penelitian 
 
a. Niat Beli Ulang 
No NBU1 NBU2 NBU3 TOTAL 
1 
4 4 2 10 
2 
4 4 4 12 
3 
4 4 5 13 
4 
4 4 4 12 
5 
5 5 5 15 
6 
1 4 4 9 
7 
4 4 2 10 
8 
3 3 3 9 
9 
4 5 3 12 
10 
4 5 4 13 
11 
5 5 4 14 
12 
5 4 4 13 
13 
5 4 4 13 
14 
4 4 4 12 
15 
2 2 2 6 
16 
3 2 3 8 
17 
3 3 3 9 
18 
2 2 3 7 
19 
3 4 3 10 
20 
5 5 4 14 
21 
5 5 4 14 
22 
4 4 4 12 
23 
3 3 3 9 
24 
3 4 4 11 
25 
3 4 4 11 
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26 
4 4 5 13 
27 
5 4 5 14 
28 
5 5 5 15 
29 
5 5 5 15 
30 
5 5 4 14 
31 
4 5 4 13 
32 
4 4 5 13 
33 
4 4 4 12 
34 
3 3 3 9 
35 
3 3 3 9 
36 
4 4 3 11 
37 
4 4 3 11 
38 
3 3 3 9 
39 
4 2 4 10 
40 
4 3 3 10 
41 
4 4 4 12 
42 
3 3 4 10 
43 
3 2 3 8 
44 
3 3 5 11 
45 
4 4 4 12 
46 
3 3 4 10 
47 
4 4 4 12 
48 
4 4 4 12 
49 
5 5 5 15 
50 
5 4 4 13 
51 
3 3 4 10 
52 
5 4 4 13 
53 
5 4 4 13 
54 
3 3 2 8 
55 
3 4 5 12 
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56 
4 4 4 12 
57 
4 4 4 12 
58 
4 4 3 11 
59 
3 4 3 10 
60 
3 3 3 9 
61 
3 3 4 10 
62 
4 4 4 12 
63 
5 5 5 15 
64 
4 4 4 12 
65 
3 4 5 12 
66 
3 4 4 11 
67 
5 4 4 13 
68 
4 4 4 12 
69 
4 4 4 12 
70 
5 5 4 14 
71 
4 4 4 12 
72 
3 4 4 11 
73 
5 4 4 13 
74 
5 5 5 15 
75 
4 3 3 10 
76 
4 4 4 12 
77 
4 4 4 12 
78 
4 3 4 11 
79 
4 5 4 13 
80 
1 1 3 5 
81 
5 5 4 14 
82 
4 4 3 11 
83 
5 5 4 14 
84 
4 4 3 11 
85 
4 5 5 14 
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86 
4 4 3 11 
87 
4 4 4 12 
88 
4 4 5 13 
89 
2 3 2 7 
90 
4 5 5 14 
91 
5 5 4 14 
92 
4 5 4 13 
93 
4 5 4 13 
94 
3 3 3 9 
95 
3 3 4 10 
96 
2 3 3 8 
97 
5 5 3 13 
98 
3 4 4 11 
99 
4 5 4 13 
100 
5 4 4 13 
 
b. Perceived Value 
No PV1 PV2 PV3 PV4 TOTAL 
1 
4 3 4 4 15 
2 
4 5 4 4 17 
3 
4 5 4 5 18 
4 
5 5 5 4 19 
5 
4 5 5 5 19 
6 
4 3 4 4 15 
7 
4 5 3 5 17 
8 
3 4 2 2 11 
9 
4 3 5 4 16 
10 
5 4 2 4 15 
11 
2 4 2 4 12 
12 
3 5 3 4 15 
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13 
4 4 4 4 16 
14 
4 4 4 4 16 
15 
4 2 4 3 13 
16 
3 2 3 3 11 
17 
2 3 3 3 11 
18 
4 4 3 3 14 
19 
5 5 4 4 18 
20 
4 5 4 4 17 
21 
4 5 4 4 17 
22 
5 4 4 4 17 
23 
5 5 4 4 18 
24 
4 5 4 4 17 
25 
4 4 4 3 15 
26 
5 4 4 4 17 
27 
5 4 4 4 17 
28 
5 5 5 5 20 
29 
3 3 4 4 14 
30 
4 4 4 4 16 
31 
4 4 4 4 16 
32 
5 4 4 4 17 
33 
4 4 4 3 15 
34 
4 4 4 4 16 
35 
4 4 4 4 16 
36 
4 5 4 3 16 
37 
4 4 5 4 17 
38 
4 4 4 4 16 
39 
2 4 5 4 15 
40 
4 3 3 4 14 
41 
5 5 4 4 18 
42 
4 4 4 4 16 
76 
 
 
43 
4 4 4 3 15 
44 
4 3 3 3 13 
45 
4 4 4 4 16 
46 
3 4 3 4 14 
47 
4 4 4 4 16 
48 
4 4 4 4 16 
49 
3 4 5 4 16 
50 
4 5 4 4 17 
51 
4 3 3 4 14 
52 
4 3 5 3 15 
53 
5 5 5 4 19 
54 
4 3 3 3 13 
55 
5 4 4 4 17 
56 
5 5 5 4 19 
57 
4 4 4 4 16 
58 
5 5 5 4 19 
59 
5 5 5 4 19 
60 
4 4 4 4 16 
61 
3 3 3 3 12 
62 
4 4 4 4 16 
63 
5 5 5 5 20 
64 
4 4 4 4 16 
65 
4 3 4 5 16 
66 
4 4 3 3 14 
67 
3 3 4 5 15 
68 
4 3 4 4 15 
69 
4 3 3 3 13 
70 
4 5 5 4 18 
71 
4 5 4 3 16 
72 
3 4 4 4 15 
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73 
4 5 4 4 17 
74 
5 5 5 5 20 
75 
5 4 5 4 18 
76 
4 4 4 4 16 
77 
4 4 4 4 16 
78 
4 4 4 4 16 
79 
5 4 5 4 18 
80 
1 1 4 4 10 
81 
4 5 5 5 19 
82 
4 4 4 4 16 
83 
5 5 5 5 20 
84 
4 4 4 2 14 
85 
4 4 4 5 17 
86 
2 4 4 4 14 
87 
4 5 4 4 17 
88 
4 5 5 5 19 
89 
2 3 3 2 10 
90 
4 4 4 5 17 
91 
4 5 5 5 19 
92 
5 4 5 4 18 
93 
5 3 4 3 15 
94 
4 4 4 5 17 
95 
4 4 4 4 16 
96 
4 4 4 3 15 
97 
5 5 4 4 18 
98 
5 4 4 4 17 
99 
4 4 5 5 18 
100 
4 5 3 4 16 
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c. Perceived Usefulness 
No PU1 PU2 PU3 PU4 TOTAL 
1 
5 3 4 5 17 
2 
4 4 5 4 17 
3 
5 4 4 5 18 
4 
4 4 4 4 16 
5 
4 5 3 3 15 
6 
2 2 2 2 8 
7 
4 2 3 2 11 
8 
4 2 3 2 11 
9 
3 3 4 5 15 
10 
4 5 4 5 18 
11 
4 5 5 4 18 
12 
5 5 4 5 19 
13 
4 4 4 5 17 
14 
3 4 4 3 14 
15 
2 2 3 2 9 
16 
3 3 2 2 10 
17 
1 3 2 2 8 
18 
4 2 2 4 12 
19 
3 3 4 4 14 
20 
5 4 4 5 18 
21 
5 4 4 5 18 
22 
3 3 4 4 14 
23 
4 3 5 4 16 
24 
3 4 4 3 14 
25 
3 3 4 3 13 
26 
4 4 5 4 17 
27 
4 4 5 4 17 
28 
3 3 3 3 12 
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29 
3 3 3 3 12 
30 
4 3 3 3 13 
31 
5 4 3 3 15 
32 
4 5 3 2 14 
33 
3 3 4 3 13 
34 
3 4 3 3 13 
35 
4 3 3 3 13 
36 
4 3 3 3 13 
37 
4 4 4 4 16 
38 
4 4 4 4 16 
39 
4 4 4 3 15 
40 
3 4 3 4 14 
41 
3 3 4 2 12 
42 
4 4 3 4 15 
43 
3 4 4 4 15 
44 
3 3 3 3 12 
45 
4 4 4 4 16 
46 
3 2 4 3 12 
47 
4 4 4 4 16 
48 
4 4 4 4 16 
49 
5 3 4 5 17 
50 
4 4 4 4 16 
51 
3 4 4 3 14 
52 
3 3 3 3 12 
53 
4 4 3 4 15 
54 
4 4 3 3 14 
55 
4 5 4 3 16 
56 
4 4 4 4 16 
57 
3 5 4 4 16 
58 
5 4 3 5 17 
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59 
4 2 3 4 13 
60 
3 2 2 2 9 
61 
3 4 3 3 13 
62 
4 4 4 4 16 
63 
4 4 3 3 14 
64 
4 4 4 4 16 
65 
3 4 5 4 16 
66 
3 3 4 4 14 
67 
4 5 3 3 15 
68 
4 3 4 4 15 
69 
3 4 2 2 11 
70 
5 4 3 4 16 
71 
4 3 3 3 13 
72 
4 3 4 4 15 
73 
4 3 4 3 14 
74 
3 4 5 5 17 
75 
5 3 4 4 16 
76 
4 4 4 4 16 
77 
4 4 4 4 16 
78 
3 3 4 3 13 
79 
3 4 5 5 17 
80 
4 3 2 4 13 
81 
4 5 4 4 17 
82 
4 3 3 4 14 
83 
4 3 3 3 13 
84 
3 2 2 4 11 
85 
4 3 4 4 15 
86 
4 4 3 4 15 
87 
3 3 3 4 13 
88 
4 4 5 5 18 
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89 
2 3 2 1 8 
90 
5 3 5 5 18 
91 
3 5 5 5 18 
92 
4 5 5 4 18 
93 
3 4 4 5 16 
94 
4 4 4 4 16 
95 
4 4 4 4 16 
96 
3 3 4 4 14 
97 
4 3 3 4 14 
98 
4 3 3 4 14 
99 
4 3 3 5 15 
100 
5 4 5 5 19 
 
d. Perceived Price 
No PP1 PP2 PP3 PP4 TOTAL 
1 
5 5 5 5 20 
2 
3 4 4 4 15 
3 
5 5 4 4 18 
4 
4 4 4 4 16 
5 
5 5 5 5 20 
6 
4 4 4 5 17 
7 
3 4 4 4 15 
8 
4 4 4 4 16 
9 
5 5 4 5 19 
10 
4 4 2 5 15 
11 
4 5 4 4 17 
12 
3 4 3 4 14 
13 
4 4 3 4 15 
14 
5 5 5 5 20 
15 
2 3 2 3 10 
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16 
4 2 3 3 12 
17 
3 2 3 3 11 
18 
3 3 2 2 10 
19 
4 4 4 4 16 
20 
4 4 4 5 17 
21 
5 4 4 5 18 
22 
4 4 4 4 16 
23 
3 4 3 4 14 
24 
4 4 4 4 16 
25 
4 3 4 4 15 
26 
5 5 4 5 19 
27 
5 5 4 5 19 
28 
4 5 5 3 17 
29 
5 4 4 3 16 
30 
4 5 4 4 17 
31 
4 5 3 5 17 
32 
3 3 4 5 15 
33 
4 3 3 4 14 
34 
4 4 4 3 15 
35 
4 4 4 3 15 
36 
4 4 4 5 17 
37 
5 4 5 5 19 
38 
4 4 4 4 16 
39 
4 4 4 3 15 
40 
3 4 3 4 14 
41 
5 3 4 5 17 
42 
4 4 4 4 16 
43 
4 4 4 3 15 
44 
3 4 3 3 13 
45 
5 5 5 5 20 
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46 
4 4 4 4 16 
47 
4 5 5 5 19 
48 
4 4 4 4 16 
49 
5 4 4 5 18 
50 
5 4 5 5 19 
51 
4 4 3 4 15 
52 
3 4 4 5 16 
53 
5 4 4 5 18 
54 
3 3 3 3 12 
55 
5 5 4 5 19 
56 
4 4 5 5 18 
57 
5 4 4 5 18 
58 
5 4 5 5 19 
59 
5 4 4 5 18 
60 
4 4 2 4 14 
61 
3 3 3 3 12 
62 
4 4 5 5 18 
63 
5 5 4 5 19 
64 
4 4 4 4 16 
65 
3 4 5 4 16 
66 
4 3 3 4 14 
67 
4 5 5 4 18 
68 
4 4 4 4 16 
69 
4 4 5 5 18 
70 
5 4 5 4 18 
71 
5 4 4 4 17 
72 
4 4 4 3 15 
73 
4 4 3 4 15 
74 
4 5 5 4 18 
75 
3 4 4 5 16 
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76 
4 4 4 4 16 
77 
4 4 4 5 17 
78 
4 4 4 4 16 
79 
5 4 4 5 18 
80 
3 3 3 3 12 
81 
5 5 4 4 18 
82 
3 4 4 4 15 
83 
4 4 4 4 16 
84 
5 5 5 5 20 
85 
4 4 5 4 17 
86 
5 4 4 5 18 
87 
4 4 4 4 16 
88 
3 4 5 5 17 
89 
2 2 3 3 10 
90 
4 4 5 5 18 
91 
5 4 5 5 19 
92 
4 4 5 4 17 
93 
4 4 5 5 18 
94 
5 3 3 4 15 
95 
5 5 4 3 17 
96 
5 5 4 4 18 
97 
5 5 4 5 19 
98 
4 5 5 5 19 
99 
5 4 4 5 18 
100 
5 4 5 5 19 
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Lampiran 7 
Hasil Uji Validitas 
 
a. Hasil Uji Validitas Niat Beli Ulang 
Correlations 
 NBU1 NBU2 NBU3 Jumlah_NBU 
NBU1 Pearson Correlation 1 .699
**
 .424
**
 .867
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 
NBU2 Pearson Correlation .699
**
 1 .486
**
 .883
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 
NBU3 Pearson Correlation .424
**
 .486
**
 1 .741
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 
Jumlah_NBU Pearson Correlation .867
**
 .883
**
 .741
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
b. Hasil Uji Validitas Perceived Value 
Correlations 
 PV1 PV2 PV3 PV4 Jumlah_PV 
PV1 Pearson Correlation 1 .456
**
 .377
**
 .231
*
 .731
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .021 .000 
N 100 100 100 100 100 
PV2 Pearson Correlation .456
**
 1 .332
**
 .364
**
 .761
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .001 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
PV3 Pearson Correlation .377
**
 .332
**
 1 .448
**
 .729
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .001  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
PV4 Pearson Correlation .231
*
 .364
**
 .448
**
 1 .677
**
 
Sig. (2-tailed) .021 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 
86 
 
 
Jumla
h_PV 
Pearson Correlation .731
**
 .761
**
 .729
**
 .677
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
c. Hasil Uji Validitas Perceived Usefulness 
Correlations 
 PU1 PU2 PU3 PU4 Jumlah_PU 
PU1 Pearson Correlation 1 .274
**
 .264
**
 .510
**
 .677
**
 
Sig. (2-tailed)  .006 .008 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
PU2 Pearson Correlation .274
**
 1 .426
**
 .323
**
 .677
**
 
Sig. (2-tailed) .006  .000 .001 .000 
N 100 100 100 100 100 
PU3 Pearson Correlation .264
**
 .426
**
 1 .568
**
 .770
**
 
Sig. (2-tailed) .008 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
PU4 Pearson Correlation .510
**
 .323
**
 .568
**
 1 .828
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 
Jumla
h_PU 
Pearson Correlation .677
**
 .677
**
 .770
**
 .828
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
d. Hasil Uji Validitas Perceived Price 
Correlations 
 PP1 PP2 PP3 PP4 Jumlah_PP 
PP1 Pearson Correlation 1 .498
**
 .419
**
 .481
**
 .780
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
PP2 Pearson Correlation .498
**
 1 .486
**
 .406
**
 .760
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
PP3 Pearson Correlation .419
**
 .486
**
 1 .473
**
 .776
**
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Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
PP4 Pearson Correlation .481
**
 .406
**
 .473
**
 1 .770
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 
Jumla
h_PP 
Pearson Correlation .780
**
 .760
**
 .776
**
 .770
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran 8 
Hasil Uji Reliabilitas  
 
a. Hasil Uji Reliabilitas Niat Beli Ulang 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.778 3 
 
b. Hasil Uji Reliabilitas Perceived Value 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.698 4 
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c. Hasil Uji Reliabilitas Perceived Usefulness 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.725 4 
 
d. Hasil Uji Reliabilitas Perceived Price 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.772 4 
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Lampiran 9 
Hasil Uji Normalitas 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean .0000000 
Std. Deviation 1.50909916 
Most Extreme Differences Absolute .068 
Positive .045 
Negative -.068 
Test Statistic .068 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
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Lampiran 10 
Hasil Uji Multikolonearitas 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standar
dized 
Coefficie
nts 
t Sig. 
Correlations 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta 
Zero-
order 
Parti
al Part 
Tolera
nce VIF 
1 (Constant) -.760 1.309  -.581 .563      
Jumlah_P
V 
.263 .090 .270 2.932 .004 .574 .287 .215 .630 
1.58
7 
Jumlah_P
U 
.186 .075 .217 2.495 .014 .517 .247 .183 .708 
1.41
2 
Jumlah_P
P 
.328 .086 .355 3.792 .000 .616 .361 .277 .610 
1.63
9 
a. Dependent Variable: Jumlah_NBU 
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Lampiran 11 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.021 .819  2.467 .015 
Jumlah_PV -.010 .056 -.023 -.180 .857 
Jumlah_PU -.012 .047 -.031 -.257 .797 
Jumlah_PP -.031 .054 -.075 -.581 .562 
a. Dependent Variable: RES2 
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Lampiran 12 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 
 
Model Summary
b
 
Mo
del R 
R 
Squa
re 
Adjusted 
R 
Square 
Std. 
Error of 
the 
Estimate 
Change Statistics 
Durbin-
Watson 
R 
Square 
Change 
F 
Change df1 df2 
Sig. F 
Change 
1 .697
a
 .486 .470 1.532 .486 30.257 3 96 .000 1.357 
a. Predictors: (Constant), Jumlah_PP, Jumlah_PU, Jumlah_PV 
b. Dependent Variable: Jumlah_NBU 
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Lampiran 13 
Hasil Uji F (Uji Simultan) 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 213.179 3 71.060 30.257 .000
b
 
Residual 225.461 96 2.349   
Total 438.640 99    
a. Dependent Variable: Jumlah_NBU 
b. Predictors: (Constant), Jumlah_PP, Jumlah_PU, Jumlah_PV 
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Lampiran 14 
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standar
dized 
Coefficie
nts 
t Sig. 
Correlations 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta 
Zero-
order 
Parti
al Part 
Tolera
nce VIF 
1 (Constant) -.760 1.309  -.581 .563      
Jumlah_P
V 
.263 .090 .270 
2.93
2 
.004 .574 .287 .215 .630 1.587 
Jumlah_P
U 
.186 .075 .217 
2.49
5 
.014 .517 .247 .183 .708 1.412 
Jumlah_P
P 
.328 .086 .355 
3.79
2 
.000 .616 .361 .277 .610 1.639 
a. Dependent Variable: Jumlah_NBU 
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Lampiran 15 
Hasil Uji Statistik t 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardiz
ed 
Coefficients 
Standar
dized 
Coefficie
nts 
t Sig. 
Correlations 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta 
Zero-
order 
Parti
al Part 
Tolera
nce VIF 
1 (Constant) -.760 1.309  -.581 .563      
Jumlah_P
V 
.263 .090 .270 
2.93
2 
.004 .574 .287 .215 .630 1.587 
Jumlah_P
U 
.186 .075 .217 
2.49
5 
.014 .517 .247 .183 .708 1.412 
Jumlah_P
P 
.328 .086 .355 
3.79
2 
.000 .616 .361 .277 .610 1.639 
a. Dependent Variable: Jumlah_NBU 
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Lampiran 16 
Daftar Riwayat Hidup 
 
DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
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Kedawung,       Sragen 
Email  : yolandlinka1404@gmail.com  
No. Hp  : 085747377377 / 081313444155 
B. PENDIDIKAN 
2003 – 2009   : SDN Jenggrik 1 
2009 – 2012   : SMP N 1 Kedawung 
2012 – 2015   : SMA Muhammadiyah 1 Sragen 
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